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Resumo 
 
 
Este estudo analisa o golfe no Norte de Portugal numa perspectiva 
motivacional, relacionando as motivações dos golfistas, os atributos da região 
Norte e dos campos de golfe do Norte de Portugal, a imagem do destino Norte 
de Portugal e dos seus campos de golfe, o processo de decisão da escolha 
desse destino e a avaliação da satisfação obtida pelos golfistas após a 
realização da experiência. 
Através da revisão bibliográfica foi possível caracterizar o turismo a nível 
mundial e nacional, bem como, o fenómeno do golfe em termos mundiais e 
nacionais. Paralelamente, analisam-se os estudos realizados sobre a temática 
do golfe e o comportamento do consumidor, nomeadamente, as motivações, a 
formação da imagem da área destino e o processo de tomada de decisão. 
Deste modo é possível constatar que as motivações e as necessidades do 
consumidor impulsionam o comportamento do turista, conjuntamente com 
outras variáveis internas e externas. Por outro lado, a formação da imagem da 
área destino e o processo de tomada de decisão ajudam a clarificar e a 
explicar esse mesmo comportamento, o que vai de encontro aos objectivos 
principais deste estudo, nomeadamente, a análise das motivações dos 
golfistas na escolha do destino Norte de Portugal e dos campos de golfe da 
região e a subsequente avaliação após a realização da experiência. 
Atendendo à escassez de dados sobre esta matéria, foi necessário proceder à 
recolha de dados primários, com base num questionário realizado em todos os 
campos do Norte de Portugal nos meses de Julho, Agosto, Setembro, Outubro 
e Novembro de 2005. 
A amostra permitiu identificar três segmentos, dada a existência de três grupos 
com características homogéneas, nomeadamente, os portugueses que 
residem no Norte de Portugal, os portugueses que residem fora do Norte de 
Portugal e os estrangeiros. 
O tratamento e análise das questões que medem a importância dos atributos 
na escolha do destino Norte de Portugal e a importância atribuída aos atributos 
respeitantes aos campos de golfe da região foram realizados através de uma 
análise de componentes principais. 
Com base nos factores resultantes da análise de componentes principais, foi 
possível comparar as diferenças entre cada segmento e analisar de que forma 
a importância atribuída a cada um dos factores considerados se relaciona com 
a satisfação manifestada relativamente a esse mesmo factor. 
Com base nos resultados obtidos, foi possível apresentar conclusões 
relativamente às principais motivações relacionadas com a visita ao Norte de 
Portugal e aos campos de golfe da região, bem como, avaliar a experiência do 
golfista após a realização dessa mesma visita. 
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Abstract 
 
This study analyses the golf in the North of Portugal in a motivational 
perspective, by relating the golf players motivations, North of Portugal and the 
golf fields attributes, the North of Portugal and its golf fields destination image, 
the travel destination choice process and the evaluation of satisfaction 
experienced by the golf players after their visit. 
Through the literature review we were able to characterize international and 
national tourism, as well as the golf phenomenon in international and national 
terms. Parallelly, the studies carried out through on golf and the consumer 
behaviour are analyzed, namely, the motivations, the destination image 
formation and the destination choice process. In this way it is possible to 
evidence that motivations and consumer necessities determine the tourist 
behaviour, jointly with other internal and external variables. On the other hand, 
the destination image formation and the destination choice process help to 
clarify and explain that behaviour which meets the main goals of this study, 
namely, analyse the golf players motivations in the destination North of 
Portugal and its golf fields choice process and the subsequent evaluation after 
the experience accomplishment. 
Considering the data on this substance scarcity, it was necessary to proceed to 
primary data retraction, based on a survey undertaken in all North of Portugal 
golf fields in the months of July, August, September, October and November of 
2005. 
The sample allowed to identify three market segments, given the existence of 
three groups with similar characteristics, namely, the Portuguese who live in 
the North of Portugal, the Portuguese who live outside the North of Portugal 
and the foreigners. 
The treatment and analysis of the questions that measure the attributes 
importance in the North of Portugal destination choice and the attributed 
importance respecting the region golf fields had been carried through a 
Principal Components Analysis. 
Based on the resultant factors of the Principal Component Analysis was 
possible to compare the differences between each segment and to analyse in 
which way the attributed importance in each one of the considered factors is 
related to the revealed satisfaction in that same factor. 
From the results, it was possible to present conclusions on the main 
motivations related with the North of Portugal visited and the region golf fields 
as well as to evaluate the golf player experience after the visit accomplishment.  
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Introdução 
 
 
De acordo com a Organização Mundial do Turismo (2005), o número de pessoas que 
viajou no mundo em 2004 foi de 763 milhões, a que corresponde um volume de negócios 
de 622 mil milhões de dólares. Atendendo ao ritmo de crescimento previsto a nível 
mundial pela OMT, cerca de 4,1% para o período 1995 – 2020, o turismo deverá ocupar 
um dos três primeiros lugares ao nível dos sectores exportadores mundiais, no primeiro 
quartel do século XXI. 
 
Em Portugal este sector é estratégico para a economia do país, a qual dificilmente 
“sobrevivia” sem o turismo. O turismo nacional representa cerca de 8% do PIB e emprega, 
directa e indirectamente, cerca de 500.000 pessoas (Costa, 2004). 
 
Paralelamente ao aumento do número de turistas, aparecem cada vez mais destinos 
turísticos que pretendem ganhar ou consolidar o seu espaço no panorama do turismo 
internacional. Deste modo, aumenta a competição entre produtos e destinos turísticos, ao 
qual acresce a mudança no comportamento do consumidor, tendo este processo que ser 
gerido do ponto de vista da organização, do planeamento, da economia e do marketing.  
 
O golfe é um negócio reconhecido a nível mundial, em particular, quando associado ao 
turismo. O número de praticantes e de campos tem tido uma grande evolução no decorrer 
das últimas duas décadas, existindo em todo o mundo mais de 60 milhões de praticantes 
desta modalidade, sendo os principais mercados de golfe os EUA, o Japão e a Europa 
(National Golf Foundation, 2005). 
 
De acordo com a Direcção Geral do Turismo (DGT, 2003), Portugal é por excelência um 
destino de golfe, reportado nas condições favoráveis do seu clima e resultado das 
extraordinárias infra-estruturas adjacentes a esta modalidade. O Algarve destaca-se no 
panorama do golfe em Portugal, mas também Lisboa detém uma oferta já considerável. O 
Norte de Portugal aparece como a terceira região em termos de número de campos. 
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De acordo com o Conselho Nacional da Indústria do Golfe (CNIG, 2005), o valor da 
indústria do golfe em Portugal representa 1,25% do Produto Interno Bruto (PIB) do país e 
14% do PIB Turístico, totalizando as receitas directas e indirectas do golfe em Portugal 1,8 
mil milhões de euros no ano de 2005. 
 
Apesar da oferta de campos de golfe ser ainda reduzida na região Norte, com apenas 8 num 
total de 75 campos, o número de golfistas nacionais e estrangeiros que procuram os 
campos de golfe do Norte de Portugal tem vindo a aumentar nos últimos anos. 
 
Crompton (1979) refere que é possível descrever o “quem, quando, onde e como” do 
turismo, conjuntamente com as características económicas e sociais dos turistas, mas que 
não se pode responder ao “porquê”, a questão mais interessante de todo o comportamento 
do turista.  
 
Do “porquê” a que Crompton se refere, fazem parte um conjunto de variáveis que 
contribuem para a explicação do comportamento do consumidor. No entanto, a motivação 
merece um destaque especial, na medida em que é uma variável crítica que funciona como 
uma força motora de todo o comportamento do consumidor. 
 
A motivação turística é um processo dinâmico que engloba factores de ordem interna e de 
ordem externa, pelo que para além do comportamento do consumidor é importante ter em 
conta os atributos que determinam a atractividade dos destinos. 
 
O presente estudo analisa a golfe no Norte de Portugal numa perspectiva motivacional, 
relacionando as motivações dos golfistas, os atributos da região Norte e dos campos de 
golfe do Norte de Portugal, a imagem do destino Norte de Portugal e dos seus campos de 
golfe, o processo de decisão da escolha desse destino e a avaliação da satisfação obtida 
pelos golfistas após a realização da experiência. 
 
Neste contexto formulou-se o seguinte problema de pesquisa: 
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- Quais as relações existentes entre as motivações dos turistas, a importância atribuída por 
estes aos atributos da região Norte de Portugal e dos seus campos de golfe e a satisfação 
obtida pelos mesmos golfistas após a realização da experiência no destino? 
 
Deste modo, os objectivos gerais deste estudo são identificar as motivações dos golfistas, 
tanto a nível de factores push como pull, relativamente ao destino Norte de Portugal e 
especificamente, em relação aos campos de golfe da região, estudar as relações que se 
estabelecem entre as motivações dos golfistas e os atributos da região e dos seus campos 
de golfe e, por último, averiguar a experiência que os golfistas tiveram e os respectivos 
impactes em termos de satisfação obtida com a mesma.  
 
Neste sentido, formularam-se os seguintes objectivos específicos: 
 
• Identificar os motivos que influenciam o golfista a realizar a sua viagem, numa 
perspectiva de factores push. 
 
• Identificar os motivos que influenciam o golfista a escolher o destino Norte de 
Portugal, numa perspectiva de factores pull. 
 
• Identificar os motivos que influenciam o golfista a escolher os campos de golfe do 
Norte de Portugal, numa perspectiva de factores pull. 
 
• Analisar as diferenças entre os segmentos relativamente aos factores motivacionais 
do destino Norte de Portugal e dos campos de golfe da região.  
 
• Analisar as relações que se estabelecem entre as motivações dos golfistas face ao 
destino Norte de Portugal e as motivações dos mesmos face aos campos de golfe da 
região. 
 
• Analisar o grau de satisfação do golfista relativamente à sua experiência no Norte 
de Portugal e nos seus campos de golfe. 
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Para a realização deste estudo foi administrado um inquérito por questionário que foi 
sujeito a um pré-teste. Os golfistas inquiridos constituem uma amostra não probabilística 
por conveniência daqueles que jogaram em todos os campos de golfe do Norte de Portugal, 
nos meses de Julho, Agosto, Setembro, Outubro e Novembro de 2005. 
 
Os inquiridos foram convidados a classificar os atributos do destino Norte de Portugal e do 
campo em que jogaram em termos de importância atribuída a esses mesmos atributos, bem 
como, a avaliar a experiência que tiveram, em termos de satisfação obtida. Os inquéritos 
foram realizados nos Club Houses dos campos de golfe, pelo método da entrevista directa 
realizada por inquiridor formado, após a realização do jogo de golfe. 
  
Esta tese encontra-se dividida em quatro partes principais. Numa primeira parte foi 
realizada a revisão da literatura, a qual se divide na análise estatística, com base em dados 
secundários e na análise conceptual. A análise estatística engloba a análise do turismo a 
nível mundial e nacional, bem como, a análise do fenómeno do golfe em termos mundiais 
e nacionais. Por sua vez, na análise conceptual é feita uma reflexão sobre os principais 
conceitos que sustentam o presente estudo. Por um lado referem-se os estudos realizados 
sobre a temática do golfe e por outro, aborda-se a temática do comportamento do 
consumidor, nomeadamente, as motivações, a formação da imagem da área destino e o 
processo de tomada de decisão. 
 
A segunda parte apresenta a parte empírica deste estudo, nomeadamente, a metodologia de 
inquérito e técnicas utilizadas para tratamento dos dados primários recolhidos. 
 
Na terceira parte é feita a análise dos dados obtidos através de um questionário realizado 
em todos os campos de golfe do Norte de Portugal, sendo os resultados discutidos e 
integrados nos objectivos deste estudo. 
 
Na quarta e última parte, apresentam-se as principais conclusões obtidas com a presente 
investigação. 
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Foram remetidos para anexo os questionários realizados, bem como, todos os quadros de 
suporte à análise de dados. 
 
O principal interesse deste estudo assenta na clarificação que o mesmo proporciona 
relativamente ao comportamento do consumidor golfista, em particular, no que diz respeito 
às suas motivações, uma vez que o conhecimento das motivações, ou seja, das razões que 
levam as pessoas a decidir realizar uma viagem e a escolher um determinado destino / 
produto são essenciais para adequar a oferta à procura, definir produtos que correspondam 
às preferências dos consumidores e efectuar acções de promoção eficazes e eficientes, 
dado que nenhuma estratégia de desenvolvimento turístico será eficaz sem o conhecimento 
da procura e este pressupõe o conhecimento das suas motivações. 
 
Por outro lado, possibilita o conhecimento dos atributos mais valorizados pelos golfistas no 
destino Norte de Portugal, o que permite o desenvolvimento de conjuntos de produtos 
turísticos associados ao golfe ou a que o golfe esteja associado, bem como, de estratégias 
de marketing, que qualifiquem o destino pelo lado de oferta e que vão de encontro aos 
desejos e necessidades da procura. 
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CAPÍTULO I – CONTEXTUALIZAÇÃO E REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 
 
O presente capítulo refere-se à revisão de literatura que sustenta todo o estudo e encontra-
se dividido em duas partes.  
 
A primeira parte do capítulo tem por base a análise de dados estatísticos e de outros dados 
secundários que permitem a caracterização do turismo e do golfe. Neste sentido, a primeira 
parte está dividida em quatro pontos, onde se caracteriza a evolução do turismo 
internacional e a sua respectiva evolução, sendo realizada uma análise similar para o 
turismo nacional, o golfe no panorama internacional e o golfe no panorama nacional, com 
especial ênfase no Norte de Portugal. 
 
A segunda parte do capítulo incide sobre a análise conceptual, sendo feita uma reflexão 
sobre estudos anteriores que alicerçam o trabalho apresentado. Esta parte está dividida em 
dois pontos principais. No primeiro ponto é feito um levantamento das diferentes 
perspectivas da análise do golfe em termos de literatura existente. Por sua vez, o segundo 
ponto analisa o comportamento do consumidor, sendo abordados três subpontos que 
ajudam a explicar esse mesmo comportamento, nomeadamente, as motivações, a formação 
da imagem da área destino e o processo de decisão turístico, sendo demonstrada a 
pertinência dessa análise para o estudo em questão.    
 
1. Análise Estatística 
 
1.1. O Turismo no Mundo 
 
O Turismo deve ser encarado por todos como um instrumento de paz mundial, de 
conhecimento entre povos e, consequentemente, pilar para a construção, coesão e 
consolidação de um mundo novo (OMT, 2005).  
 
Paralelamente, o turismo é uma indústria em grande crescimento. O ano de 2004 foi um 
ano muito positivo para o turismo mundial, registando uma taxa de crescimento de 10%, 
tendo as chegadas de turistas internacionais alcançado o número recorde de 763 milhões 
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(OMT, 2005), número apenas comparável aos resultados turísticos alcançados no ano de 
1984, altura em que a economia mundial se encontrou finalmente recuperada dos efeitos da 
segunda crise petrolífera. 
 
Após três anos de estagnação, o turismo internacional teve um espectacular crescimento 
em 2004. No entanto, apesar de no ano de 2005 se terem verificado novos actos terroristas, 
catástrofes naturais, paralelamente ao aumento do preço do petróleo e a alguma 
instabilidade económica a nível mundial, as chegadas de turistas internacionais tiveram um 
crescimento de cerca de 5,5%, atingindo o número recorde de 808 milhões (OMT, 2006), 
consolidando-se assim, a importância deste sector.  
 
Em 2004 o crescimento do turismo foi visível em todas as regiões, tendo no entanto 
registado um aumento mais acentuado nas regiões da Ásia e Pacífico (+29%) e no Médio 
Oriente (+20%). A região das Américas apresentou também um crescimento de dois 
dígitos (+10%), enquanto que a África (+7%) e a Europa (+4%) cresceram abaixo da 
média mundial. No ano de 2005 o turismo manteve taxas de crescimento positivas, mas no 
geral, com um crescimento mais moderado do que no ano anterior. Assim, a região de 
África teve um crescimento recorde em termos de número de chegadas de turistas (10%), 
sendo a única região a ultrapassar a taxa de crescimento de 2004. De referir também o 
crescimento de cerca de 7% nas regiões da Ásia e Pacífico e do Médio Oriente, enquanto 
que a região das Américas apresentou um crescimento de 6%, mantendo a Europa um 
crescimento igual ao ano de 2004, ou seja, 4% (ver gráfico 1).  
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Gráfico 1 – Chegadas de Turistas Mundial e por Região 
         Unidade: Milhões de Turistas 
 
 
Fonte: Organização Mundial do Turismo (OMT), 2006 
 
A Europa, apesar de crescer a um ritmo mais lento, continua a apresentar-se como o 
destino da maioria dos fluxos turísticos internacionais. Em termos absolutos, dos cerca de 
42 milhões de novas chegadas verificados em 2005, a Europa aparece em primeiro lugar 
com um acréscimo de 18 milhões de novas chegadas, seguida pela região da Ásia e 
Pacífico com cerca de 11 milhões de novas chegadas e pela região das Américas com cerca 
de 7 milhões de novas chegadas (ver gráfico 2). 
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Gráfico 2 – Novas Chegadas de Turistas Internacionais por Região em 2004 
         Unidade: Milhões de Turistas 
Europa 18
Ásia e Pacífico 
11
Américas 7
África 3
Médio Oriente 
2
 
Fonte: Organização Mundial do Turismo (OMT), 2005 
 
Quanto às receitas geradas pelo turismo internacional no ano de 2004, a taxa de 
crescimento foi praticamente igual à taxa de chegada de turistas, ou seja, 11%. Em termos 
absolutos, as receitas geradas pelo turismo atingiram um valor recorde de 622 biliões de 
dólares, apresentando assim um aumento de 97 biliões de dólares face a 2003. A Europa é 
responsável por um pouco mais de metade (52%) dessas receitas, a América por 21%, Ásia 
e Pacífico 20% e África e Médio Oriente com 3% cada (ver Quadro 1). 
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Quadro 1 – Receitas do Turismo por Região 
 Receitas 2003 
(Biliões US$) 
Receitas 2004 
(Biliões US$) 
Quota Mercado 
2004 (%) 
2003/2004 
(%) 
Mundo 525 622 100 10,7 
Europa 283,1 326,3 52,4 4,9 
Ásia e Pacífico 95,5 125,5 20,1 27,8 
América 114 131,5 21,1 11,1 
África 15,8 18,9 3 8,2 
Médio Oriente 16,7 20,7 3,3 20,5 
Fonte: Organização Mundial do Turismo (OMT), 2005 
 
Após a análise dos principais indicadores do turismo a nível mundial, os quais permitem 
demonstrar a cada vez maior importância deste sector a nível mundial, importa agora 
analisar o panorama do sector do turismo a nível nacional. 
 
1.2. O Turismo em Portugal 
 
O Turismo assume-se como um sector estratégico da economia portuguesa, contribuindo 
com cerca de 8% para o PIB nacional, empregando, directa e indirectamente, meio milhão 
de pessoas, sendo também uma importante fonte de investimento e desenvolvimento para 
um elevado número de áreas periféricas (ICEP, 2006).  
 
O Turismo representa hoje mais de 1/6 das exportações de bens e serviços portuguesas. 
Pela primeira vez na história, os indicadores estatísticos do IMD – 2005 (Anuário de 
Competitividade Mundial) referem o Turismo como uma das actividades económicas que 
mais contribuiu para a geração de receita em Portugal em 2004, surgindo como o terceiro 
factor contributivo para a performance da nossa economia. 
 
O Turismo pode dar um contributo muito importante para a situação económica do país, 
nomeadamente, através do aumento das receitas externas, o que contribui para a cobertura 
do défice da nossa balança comercial. O turismo pode também ser um contributo 
importante para o combate ao desemprego, para a valorização do património natural e 
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cultural do País, bem como, para a melhoria de vida dos portugueses e a atenuação das 
assimetrias regionais.  
 
De acordo com dados do ICEP (2006), Portugal foi em 2004 o 19º destino turístico 
mundial com 11,6 milhões de turistas, o que representa 6,3 mil milhões de euros de 
receitas do turismo. Se ao número de turistas se acrescentar os excursionistas, obtém-se o 
número total de visitantes, que foi de cerca de 27,5 milhões.  
 
O Gráfico 3 apresenta a evolução do número de entradas de visitantes estrangeiros não 
residentes em Portugal de 1995 a 2003. Neste período, é possível verificar o crescimento 
sustentado do turismo, ocorrendo uma quebra apenas no ano 2002, à qual não serão alheios 
factores como os impactes gerados pelo atentado de 11 de Setembro de 2001 nos EUA e a 
profunda crise económica que atingiu alguns dos principais mercados emissores de turismo 
para Portugal.  
 
Gráfico 3 – Entrada de Visitantes em Portugal 
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 Fonte: Direcção Geral do Turismo (DGT), 2004 
 
Dos principais mercados emissores em 2003, a Espanha tem um papel de destaque com 
20665,6 milhares de visitantes (75,1%), seguindo-se o Reino Unido com 2101,3 milhares 
de visitantes (7,6%). Os cinco principais países emissores (Espanha, Reino Unido, 
Alemanha, França e Holanda) foram responsáveis por mais de 90% (25096,9 milhares) do 
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número total de visitantes entrados em Portugal. Em termos de excursionistas, a Espanha 
representa 96,3%, o que facilmente se explica pela sua localização geográfica (ver quadro 
2). 
 
  Quadro 2 – Entrada de Estrangeiros em Portugal 2003 
 Visitantes Excursionistas Turistas 
 Milhares % Milhares % Milhares % 
Total 27532,4 100 15825,2 100 11707,2 100 
Espanha 20665,6 75,1 15234,3 96,3 5431,3 46,4 
Reino Unido 2101,3 7,6 227,3 1,4 1874,0 16,0 
Alemanha 929,3 3,4 81,0 0,5 848,3 7,2 
França 886,3 3,2 42,5 0,3 843,8 7,2 
Holanda 514,4 1,9 35,1 0,2 479,3 4,1 
Outros 2435,5 8,8 205,0 1,3 2230,5 19,1 
Fonte: Direcção Geral do Turismo (DGT), 2004 
 
Portugal, pela sua localização geográfica e pelas condições climatéricas e naturais que 
possui, nomeadamente, toda a sua extensão de costa atlântica, assume-se como um destino 
turístico natural, apesar de a actividade turística não se distribuir de forma igual por todo o 
espaço do país. O Algarve (38,8%), Lisboa (20,5%) e a Madeira (16,0%) surgem como os 
principais motores de desenvolvimento turístico do país, apresentando os valores mais 
elevados em termos do número de dormidas totais nos estabelecimentos hoteleiros. 
 
No entanto, se se incluírem todas as unidades de alojamento e não apenas os 
estabelecimentos hoteleiros, é a região Norte quem se destaca, com um total de 435 
estabelecimentos, seguido do Algarve com 425 estabelecimentos. Contudo, quando a 
análise recai sobre o número de camas, o Algarve (38%) e Lisboa (18,3%) ganham de 
novo protagonismo, como se pode constatar no Quadro 3. 
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  Quadro 3 – Caracterização da Actividade Turística, por NUTS II, 2004 - A 
 Estabelecimentos Camas Número de Dormidas (milhares) 
    Nacionais Estrangeiros Total 
 Nº % Nº % Nº % Nº % Nº % 
Portugal 1957 100 253923 100 11129,4 100 22978,4 100 34107,8 100 
Norte 435 22,2 32176 12,7 1986,1 17,8 1337,8 5,8 3323,9 9,7 
Centro 399 20,4 34418 13,6 2040,5 18,3 1068,1 4,6 3108,6 9,1 
Lisboa 301 15,4 46594 18,3 1946,6 17,5 5056,7 22,0 7003,2 20,5 
Alentejo 130 6,6 9271 3,7 737,6 6,6 255,8 1,1 993,4 2,9 
Algarve 425 21,7 96487 38,0 3115,8 28,0 10133,6 44,1 13249,4 38,8 
Açores 75 3,8 7028 2,8 488,4 4,4 474,7 2,1 488,4 2,8 
Madeira 192 9,8 27949 11,0 814,3 7,3 4651,8 20,2 814,3 16,0 
Fonte: Instituto Nacional de Estatística (INE), 2005 
 
É fundamental para a indústria turística portuguesa que se consiga aumentar o gasto médio 
dos turistas, bem como, os seus tempos de permanência, razão pela qual, a análise destes 
indicadores é necessária para completar a caracterização da actividade turística em 
Portugal. 
 
Constata-se que o gasto médio do turista/dia em Portugal, no ano de 2003, foi de 119,50 
euros, enquanto que a estada média dos turistas em Portugal foi de 3,1 dias, no ano de 
2004. Por sua vez, a taxa de ocupação cama para Portugal no ano de 2004 foi de 38,6%. 
 
Pela a análise do Quadro 4 constata-se que os valores referentes ao Norte de Portugal são 
bastante inferiores à média nacional, apresentando um gasto médio do turista/dia de 94,14 
euros, uma estada média dos turistas 1,8 dias e uma taxa de ocupação cama de 28,9%.  
 
Relativamente aos indicadores em análise, merece destaque a região da Madeira, a qual 
apresenta os valores mais elevados do país, quer em termos do gasto médio dos turistas, 
quer na estada média e mesmo nas taxas de ocupação cama (ver quadro 4). 
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  Quadro 4 – Caracterização da Actividade Turística, por NUTS II, 2004 - B  
 Gasto Médio (€) 
Turista / Dia 2003 
Estada Média (dias)  
2004 
Tx Ocupação Cama (%) 
2004 
Portugal 119,50 € 3,1 38,6 
Norte 94,14 € 1,8 28.9 
Centro 82,94 € 1,9 26,2 
Lisboa 131,25 € 2,3 42,2 
Alentejo 101,81 € 1,7 29,9 
Algarve 109,67 € 5,4 40,9 
Açores ND 3,4 37,5 
Madeira 146,26 € 5,6 53,9 
Fonte: INE, 2005 / DGT, 2004 
 
A necessidade de incrementar a estada média e o gasto médio dos turistas é uma evidência 
que vem sendo referida pelos responsáveis do sector. No entanto, para que tal seja 
possível, é necessário um esforço conjunto de todos os intervenientes no turismo em 
Portugal, quer a nível nacional, quer a nível local, por forma a qualificar a oferta turística 
portuguesa.  
 
Mais importante do que ter mais turistas é ter melhores turistas, o que significa que fiquem 
mais tempo, gastem mais dinheiro e que regressem aos países de origem com elevados 
índices de satisfação. Isto não significa uma elitização do turismo, pois não se pode 
confundir a qualidade com o luxo, porém, significa apostar na qualificação e na 
diversificação da oferta de produtos turísticos, aparecendo neste contexto o golfe, como um 
produto turístico que pode contribuir para a referida qualificação e diversificação da oferta 
turística de Portugal e consequentemente para o aumento dos tempos de permanência e dos 
gastos dos turistas no país, como se demonstra nos pontos seguintes. 
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1.3. O Golfe no Panorama Internacional 
 
O golfe é um negócio reconhecido a nível mundial, em particular, quando associado ao 
turismo. O número de praticantes e de campos tem tido uma evolução muito positiva no 
decorrer das últimas duas décadas, existindo em todo o mundo mais de 60 milhões de 
praticantes desta modalidade e mais de 30 mil campos, sendo os principais mercados de 
golfe os EUA, o Japão e a Europa. 
 
Nos últimos 20 anos, a Europa mais que triplicou o número de jogadores, apresentando um 
crescimento permanente neste período, ultrapassando o valor de 4 milhões de praticantes 
federados no ano de 2005.  
 
No gráfico 4, pode-se verificar a evolução do golfe na Europa no que concerne ao número 
de campos e ao número de praticantes (para tornar compatível a leitura comparada dos dois 
itens, o número de jogadores foi dividido por 1000). 
 
Gráfico 4 – Evolução do Golfe na Europa: 1985-2004 
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Fonte: European Golf Association (EGA), 2005 
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Através da análise da evolução do golfe na Europa nas últimas duas décadas, constata-se 
que o crescimento do número de jogadores tem sido contínuo, tendo mesmo mais do que 
duplicado o número de praticantes da modalidade no período em análise. Daqui se conclui, 
que o golfe é uma modalidade em expansão na Europa, tendo cada vez mais praticantes, os 
quais podem ser vistos como um segmento alvo de enorme potencial que Portugal deve 
tentar seduzir e conquistar.    
  
A Inglaterra é o país europeu com maior número de jogadores, seguindo-se a Suécia, a 
Alemanha e a França. Constata-se que os cinco principais mercados emissores de turistas 
para Portugal, nomeadamente, Espanha, Inglaterra, Alemanha, França e Holanda constam 
do top 10 em número de jogadores e de campos de golfe (ver quadro 5), reforçando assim, 
a importância que cada vez mais o golfe tem na qualificação da oferta turística de Portugal, 
uma vez que este é um produto altamente valorizado pelos principais países emissores de 
turistas para Portugal, sendo para além disso, um produto onde Portugal pode apresentar 
vantagens competitivas. 
 
  Quadro 5 – Campos e Jogadores dos País Europeus, 2005  
Países Nº Campos Nº Jogadores 
Total Europa 6235 4106708 
Inglaterra 1911 937451 
Suécia 430 554293 
Alemanha 648 483172 
França 548 359141 
Irlanda 403 266730 
Escócia 546 261075 
Holanda 139 251000 
Espanha 266 233708 
Dinamarca 148 130706 
Noruega 155 122000 
Portugal 67 17642 
Fonte: European Golf Association (EGA), 2005 
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Os dados apresentados pela EGA (European Golf Association) não estão totalmente 
actualizados, já que existem actualmente em Portugal 75 campos de golfe, sendo esta uma 
oferta já considerável em termos de número de campos de golfe. Destaque merece 
também, o crescimento da procura interna, ou seja, o aumento do número de jogadores 
nacionais, o qual será analisado em mais pormenor no ponto seguinte. 
 
1.4. O Golfe no Panorama Nacional 
 
Portugal é por excelência um destino de golfe, reportado nas condições favoráveis do seu 
clima e resultado das extraordinárias infra-estruturas adjacentes a esta modalidade. Estas 
condições permitem a prática desta modalidade, praticamente todos os dias do ano (DGT, 
2003). O Algarve merece um destaque especial, tendo mesmo sido eleito pela IAGTO 
como o melhor destino de golfe do mundo em 2005. 
 
O valor da indústria do golfe em Portugal representa 1,25% do Produto Interno Bruto 
(PIB) do país e 14% do PIB Turístico, totalizando as receitas directas e indirectas do golfe 
em Portugal 1,8 mil milhões de euros no ano de 2005 (CNIG,2005). 
 
A Região Norte foi o berço do golfe em Portugal, datando de 1890, a construção do 
primeiro campo, o Oporto Golf Club, em Espinho. No início da década de 70 existiam 
apenas 10 campos de golfe em Portugal, dos quais, três estavam localizados no Norte, três 
no Algarve, dois em Lisboa e dois nos Açores (ver quadro 6). 
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  Quadro 6 – Primeiros Campos Construídos em Portugal  
Campo / Clube Inauguração Região 
Oporto Golf Club 1890 Norte 
Lisbon Sports Club 1922 Lisboa 
Miramar 1932 Norte 
Vidago 1936 Norte 
Furnas 1936 Açores 
Golfe do Estoril 1945 Lisboa 
Clube de Golfe da Ilha Terceira 1954 Açores 
Clube de Golfe da Penina 1966 Algarve 
Ocean Vale do Lobo 1968 Algarve 
The Old Course Vila Moura 1969 Algarve 
  Fonte: Elaboração Própria a partir de FPG e DGT. 
 
No entanto, só na década de 90 se dá a verdadeira expansão dos campos de golfe em 
Portugal (ver gráfico 5), particularmente no Algarve, que se tornou no principal destino de 
golfe do país e paralelamente, num dos principais destinos de golfe da Europa. 
 
   Gráfico 5 – Construção de Campos de Golfe por Ano 
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Actualmente, o Algarve destaca-se no panorama do golfe em Portugal com 31 campos, 
mas também Lisboa detém uma oferta já considerável com 18 campos. O Norte de 
Portugal aparece como a terceira região com 8 campos, mas a uma enorme distância dos 
dois principais destinos de golfe do país (ver gráfico 6). 
 
Dada a inexistência de dados estatísticos sobre o Norte de Portugal, torna-se necessário 
recorrer ao “Estudo sobre o Golfe no Algarve”, para demonstrar a importância que o golfe 
tem no aumento do gasto médio diário dos turistas, bem como, nos seus tempos médios de 
permanência, sendo estes dois indicadores fundamentais na estratégia de desenvolvimento 
do turismo português, como foi anteriormente referido.    
 
Assim, de acordo com Martins (2004), verifica-se que na NUT II Algarve, para o ano de 
2001, o gasto médio por turista/dia se situa nos 91,78 euros enquanto que o gasto médio 
diário total do turista de golfe atinge os 164,13 euros, logo cerca de 1,74 vezes superior ao 
gasto médio do turista genérico no Algarve e sempre superior à média nacional. Por outro 
lado, a estada média do turista de golfe foi de 9,3 dias para o ano de 2001 contra 7,2 dias 
do turista comum. 
 
   Gráfico 6 – Distribuição dos Campos de Golfe, por NUTS II 
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Fonte: Elaboração Própria a partir de FPG e DGT. 
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Atendendo a que no início da década de 70, existiam no Norte 3 dos 10 campos existentes 
em todo país, situação igual à do Algarve onde existiam também 3 campos, como foi 
anteriormente referido, constata-se que a expansão do golfe no país nas últimas três 
décadas, nomeadamente no Algarve, que passou de 3 campos no início da década de 70 
(30% do total nacional) para 31 na actualidade (41,3% do total nacional), foi acompanhado 
por um retrocesso no Norte do país, o qual passou de 3 campos (30% do total nacional) 
para 8 campos nos dias de hoje (10,6% do total nacional). 
 
São vários os motivos que condicionam um maior crescimento e desenvolvimento do golfe 
no Norte de Portugal. Por um lado, são escassos os terrenos de cerca de 100 hectares, área 
necessária para a construção de um campo de golfe, dado o sistema de minifúndios que 
caracteriza esta zona do país, ao que acresce uma perspectiva individualista dos municípios 
que dificulta a implementação de projectos inter-municipais de desenvolvimento turístico. 
 
Por outro lado, o facto da maioria do reduzido número de campos existentes estar 
organizado em clubes, os quais assumem uma postura corporativista e elitista, dificulta a 
difusão da modalidade e consequentemente o desenvolvimento da mesma. Este tipo de 
postura por parte dos clubes é também contraproducente em termos turísticos, já que a 
gestão dos campos é feita em prole dos interesses dos sócios do clube, sendo os turistas 
relegados para segundo plano, o que funciona como um entrave à afirmação do golfe como 
um produto turístico da região. 
 
A isto acresce a distância entre os campos da região, o que não permite ter 5 a 7 campos 
num ADT (Average Driving Time) de 30 minutos, apesar das boas vias de comunicação 
existentes, bem como, a existência de apenas 4 campos de 18 buracos. Como tal, pode-se 
concluir que o Norte de Portugal não pode ser visto como um destino de golfe.  
 
No entanto, o golfe pode ser um excelente meio de qualificação da oferta turística da 
região, bem como, um complemento para outros tipos de turismo, nomeadamente, o 
Turismo em Espaço Rural, o Turismo de Negócios, o Turismo Cultural, o Turismo 
Gastronómico ou o Turismo Termal. 
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Apesar, tal como foi referido, do ainda reduzido número de campos existentes, a região 
oferece uma grande diversidade aos seus visitantes, ou seja, possui o campo mais antigo do 
país (Oporto Golf Club), campos de montanha, nomeadamente, Amarante e Ponte de Lima, 
bem como, campos construídos sobre dunas ao lado da praia, como Miramar e Estela 
(considerado um dos melhores campos do país) e em zonas termais, como é o caso do 
campo de Vidago (ver Quadro 7). 
 
  Quadro 7 – Campos do Norte de Portugal  
Campos Inauguração Nº de Buracos 
Oporto Golf Club 1890 18 
Miramar 1932 9 
Vidago 1936 9 
Ponte de Lima 1995 18 
Quinta da Deveza 1997 18 
Quinta da Barca 1997 9 
Quinta do Fojo 1997 6 
Estela 1998 18 
  Fonte: Federação Portuguesa de Golfe (FPG), 2005 
 
De registar também é a evolução a que se assiste em Portugal relativamente ao número de 
jogadores, que passou de 6307 jogadores no ano de 1988 para 17642 jogadores no ano de 
2005, dos quais 2629 se encontram filiados no Norte de Portugal, o que representa cerca de 
15% do total nacional (ver Gráfico 7). 
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   Gráfico 7 – Evolução do Número de Jogadores Nacionais 
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 Fonte: Federação Portuguesa de Golfe (FPG), 2005 
 
Atendendo à crescente apetência global para a prática do golfe, bem como, o desejo 
crescente de contacto com a natureza, ao aumento do tempo dedicado a actividades de 
lazer, à crescente associação do golfe ao mundo dos negócios, paralelamente ao facto de o 
turismo de golfe ter tempos de permanência média superiores ao turismo normal, bem 
como, gastos médios dos turistas mais elevados, permite concluir que o golfe deve ser uma 
aposta forte do turismo português, dadas as excelentes condições que o país tem para a 
prática da modalidade. 
 
Relativamente ao Norte de Portugal, não se pode esperar que esta região venha a ser um 
destino de eleição dos golfistas a nível mundial, tal como acontece, por exemplo, com o 
Algarve. No entanto, o desenvolvimento do golfe no Norte de Portugal pode ser um 
excelente complemento para outros tipos de turismo com grande margem de progressão na 
região, nomeadamente, o Turismo em Espaço Rural, o Turismo de Negócios, o Turismo 
Cultural, o Turismo Gastronómico ou o Turismo Termal, funcionando o golfe como um 
produto de excelência na qualificação turística da oferta na região.  
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2. Análise Conceptual 
 
A segunda parte do primeiro capítulo, que em seguida se apresenta, refere-se à análise 
conceptual que alicerça o trabalho apresentado e encontra-se dividida em dois pontos 
principais. No primeiro ponto é feito um levantamento das diferentes perspectivas da 
análise do golfe, tendo por base estudos anteriormente desenvolvidos sobre a temática do 
golfe. Por sua vez, o segundo ponto analisa o comportamento do consumidor, sendo 
abordados três subpontos que ajudam a explicar esse mesmo comportamento, 
nomeadamente, as motivações, a formação da imagem da área destino e o processo de 
decisão turístico, sendo demonstrada a pertinência dessa análise para o estudo em questão.    
 
2.1. Perspectivas de Análise do Golfe 
 
Apesar da importância que o golfe cada vez mais assume quer enquanto desporto, quer 
enquanto produto turístico, a literatura científica sobre este tema é ainda escassa, sendo 
notório, no entanto, o interesse que este tema tem vindo a despertar nos investigadores de 
turismo, nomeadamente, na área do marketing, do planeamento e da economia. 
 
Uma das vertentes mais analisadas do golfe está relacionada com as questões ambientais, 
nomeadamente, com os impactes sobre os recursos hídricos e sobre a fauna e a flora nas 
zonas onde os campos são implantados, bem como, com a integração do golfe numa 
perspectiva de turismo sustentável. 
 
Nesta vertente destacam-se a Agência Europeia do Ambiente, a Agência Norte Americana 
de Protecção do Ambiente, a Organização Mundial do Turismo, a Associação Económica 
para o Desenvolvimento e Cooperação, a Associação Europeia de Golfe e a Associação 
Norte Americana de Golfe. 
 
As entidades referidas analisam de forma científica os impactes ambientais do golfe, 
contribuindo assim, para a desmistificação da problemática associada a esses mesmos 
impactes. Por outro lado, desenvolvem um conjunto de directrizes de apoio à gestão 
visando um melhor desempenho ambiental dos campos de golfe. 
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A este nível, destaca-se o estudo realizado por Koch (1998), que foi pioneiro no 
desenvolvimento de indicadores de desempenho ambiental para o sector do golfe. 
 
Ao nível das ciências económicas, o golfe desperta cada vez mais interesse por parte dos 
investigadores científicos, nomeadamente, ao nível do marketing, do posicionamento das 
áreas destino e do grau de satisfação dos golfistas. 
 
A National Golf Foundation (NGF) e a European Golf Association (EGA) destacam-se em 
termos de investigação, nomeadamente, ao nível dos estudos de mercado, do 
posicionamento e da segmentação, sendo de referir o estudo da NGF (1995), que identifica 
cinco clusters baseados na segmentação psicográfica dos golfistas. 
 
Martinez (1992) enumera cinco subsectores da economia relacionados com o golfe, 
nomeadamente, o produtivo, o emprego, o imobiliário, a realização de torneios de golfe e o 
turismo de golfe, justificando a relação existente entre campos públicos e privados. 
 
Malpezzi (1999), tendo por base o mercado de golfe americano, propõe modelos 
econométricos para estimar a necessidade de novos campos, atendendo à população e à 
quantidade de buracos existentes. 
 
Por sua vez, Melvin (2000) aplica as técnicas de análise dos preços hedónicos de Rosen 
(1974) sobre os serviços oferecidos em 17000 campos de golfe dos Estados Unidos, por 
forma a estimar os preços dos bens e serviços transaccionados num campo de golfe e a sua 
característica compósita, correlacionando as 100 variáveis utilizadas no estudo.   
 
Sun e Talhelm (2001) comparam as percepções do lado da procura e da oferta dos 
visitantes de Michigan, quantificando o resultado económico do golfe para a referida 
região. 
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Ao nível das áreas destino destaca-se o estudo de Patronato Turismo da Costa del Sol 
(2002), o qual analisa a situação do golfe na região da Costa do Sol, bem como, o peso 
económico e social, relacionando os fluxos da oferta e da procura. 
 
Dos investigadores que abordam a temática do golfe, James Petrick merece especial 
destaque pela quantidade e qualidade dos estudos que tem desenvolvido nesta área. Petrick 
(1999) analisa os efeitos das variáveis relacionadas com os campos de golfe nos turistas 
que jogam golfe e estuda a satisfação dos golfistas e a sua relação com a intenção de voltar 
ao destino. Petrick e Backman (2001, 2002) analisam os determinantes de satisfação dos 
golfistas, bem como, as percepções da experiência dos golfistas, da sua lealdade para com 
o campo e as intenções de regressar aos destinos. Petrick (2002) analisa as relações entre 
os turistas que jogam golfe e o conceito de novidade, como forma de melhorar os 
desempenhos dos destinos turísticos de golfe. Petrick e Kim (2005) analisam o 
posicionamento dos destinos de golfe. 
 
Em Portugal são escassos os trabalhos que têm o golfe como objecto de análise principal, 
sendo estes respeitantes à região do Algarve, no entanto, o golfe aparece referenciado em 
diversos estudos relacionados com o turismo. 
 
Horwarth Consulting (1992) e Pinheiro (1994) referem as vantagens do golfe na economia 
do país e a sua importância como estratégia de dessazonalização. 
 
Correia (1994) indica o golfe como um dos principais factores de inversão da sazonalidade 
do turismo no Algarve, baseando o seu estudo numa análise SWOT da actividade.    
 
A Algarve Golfe (2000) analisa o golfe na região do Algarve na óptica da oferta, bem 
como, o negócio global do golfe na região. 
 
Catalão (2001), através da abordagem do golfe pelo lado da oferta, analisa a sua 
importância ao nível do planeamento, dos impactes e da sustentabilidade. 
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Martins (2004) analisa o golfe no Algarve numa perspectiva multidisciplinar e abrangente, 
nomeadamente na vertente ambiental, económica e empresarial do golfe. 
 
Mendes (2004) analisa o posicionamento competitivo do golfe no Algarve face aos 
principais destinos concorrentes da região.  
 
Correia e Pintassilgo (2005) analisam as motivações dos golfistas no Algarve 
relacionando-as com três segmentos de mercado, nomeadamente, os turistas que jogam 
golfe, os golfistas residentes e os jogadores de golfe. 
 
Como se constata, os estudos sobre o golfe são ainda escassos, sendo de referir contudo, 
que esses mesmos estudos têm abordado o golfe em diferentes perspectivas. O presente 
estudo aborda o golfe numa perspectiva motivacional, pelo que se torna necessário analisar 
de forma mais exaustiva o comportamento do consumidor.    
    
2.2. O Comportamento do Consumidor 
 
2.2.1. Motivações 
 
A motivação é vista por muitos autores como o principal determinante do comportamento 
do consumidor. As motivações são normalmente definidas como forças sócio-psicológicas 
que predispõem o indivíduo para viajar e participar em actividades turísticas (Crandall 
1980; Beard e Raghep 1983; e Isso-Ahola 1982 in Baloglu, 1996). 
 
Associado às teorias da motivação surge sempre o conceito de necessidade, a qual é vista 
como a força que activa as motivações comportamentais, assumindo-se que para 
compreender as motivações humanas é necessário descobrir quais as necessidades que as 
pessoas têm e como podem essas mesmas necessidades ser satisfeitas. 
 
Maslow (1943) foi o primeiro a tentar explicar esta relação, com base na hierarquia das 
necessidades, identificando cinco níveis de necessidades: fisiológicas, de segurança, 
sociais, de estima e de auto-realização (ver figura 1). O autor argumenta que se nenhuma 
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das necessidades da hierarquia for satisfeita, então as necessidades de nível inferior, as 
fisiológicas, irão dominar o comportamento. No entanto, se estas forem satisfeitas, deixam 
de motivar o indivíduo e este passa para o nível seguinte da hierarquia e assim 
sucessivamente. 
 
Figura 1 – Pirâmide das Necessidades de Maslow  
 
 
 
 
 
 
                       
 
Fonte: Adaptado de Maslow, 1943 
 
Witt e Wright (1992) criticaram a teoria de Maslow por esta não incluir diversas 
necessidades que os autores consideram importantes. Defendem que o esquema de 
classificação proposto por Murray (1938) contém uma lista de necessidades muito mais 
abrangente que influenciam o comportamento do consumidor. 
 
Murray enumera catorze necessidades fisiológicas e trinta necessidades psicológicas a 
partir das quais é possível identificar os factores que influenciam o comportamento do 
turista. No entanto, devido à complexidade deste esquema de trabalho, ele não viria a ser 
adoptado pelos investigadores da área do turismo. 
 
Outras tentativas para explicar as motivações dos turistas identificam-se com a teoria de 
Maslow. Mill e Morrison (1985) consideram que viajar é uma necessidade ou um desejo e 
demonstram que as motivações para viajar estão relacionadas com a teoria de Maslow. 
 
Também as motivações dos turistas identificadas por Dann (1977) podem ser relacionadas 
com as necessidades de Maslow. De acordo com o autor, existem dois factores na decisão 
Auto- 
realização 
Estima 
Sociais 
Segurança 
Fisiológicas 
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de viajar, nomeadamente, os factores push e os factores pull. Os factores push são aqueles 
que fazem com que o indivíduo queira viajar e os factores pull são aqueles que influenciam 
no destino da viagem.  
 
Na sua análise sobre as motivações dos turistas, o autor propõe sete categorias de 
motivações: viajar como resposta para suprir algo que falta no ambiente habitual, destinos 
pull em resposta a motivações push, motivações como fantasias, motivações com um 
objectivo determinado como visitar parentes e amigos ou estudar, tipologias motivacionais, 
motivações e experiências dos turistas e por último, motivações como auto-definições.    
 
Crompton (1979) concorda com a análise de Dann relativamente aos motivos push e pull. 
O autor identifica nove motivos, sete dos quais classificados como sócio-psicológicos ou 
motivos push e os restantes dois classificados como culturais ou motivos pull. Os motivos 
push são: escape do ambiente mundano, exploração e auto-avaliação, relaxamento, 
prestígio, regresso, relações de parentesco e facilitar a interacção social. Por sua vez, os 
motivos pull são: novidade e educação. 
 
Crompton refere que os motivos push são muito difíceis de descobrir, já que as pessoas 
sentem alguma relutância em revelar as razões da viajem, nomeadamente, se essas razões 
são intimas ou pessoais. 
 
Mannel e Iso-Ahola (1987) identificam dois tipos principais de factores push e pull, os 
pessoais e os interpessoais (Figura 2). Os autores sugerem que as pessoas sentem a 
motivação para viajar por forma a deixarem para trás os problemas pessoais ou 
interpessoais do seu meio ambiente e para obter compensações pessoais ou interpessoais. 
As compensações pessoais são, principalmente, a auto-determinação, o sentido de 
competência, desafios, aumentar o conhecimento, explorar e relaxar. Por sua vez, as 
compensações interpessoais resultam da interacção social (ver figura 2). 
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Figura 2 – Modelo Push-Pull de Iso-Ahola  
 
Procura de Compensações Pessoais 
 
 
 
Escape dos Ambientes             Procura de Compensações 
       Interpessoais             Interpessoais 
    
 
 
Escape dos Ambientes Pessoais 
 
Fonte: Adaptado de Mannell e Iso-Ahola, 1987 
 
Krippendorf (1987) questiona todas estas teorias de motivação, dado que considera que, 
em primeiro lugar, a motivação para viajar está relacionada com o sair de um local em vez 
de ir para um local. Em segundo, as motivações de quem viaja, bem como, o seu 
comportamento são auto-orientadas. O autor enumera oito explicações para viajar: 
recuperação e regeneração, compensação e integração social, escape, comunicação, 
liberdade e auto-determinação, auto-realização, alegria e crescer mentalmente. 
 
De acordo com Gnoth (1997), os factores push são gerados por necessidades interiores que 
necessitam de ser satisfeitas, originando a procura de sinais em objectos, situações e 
eventos que contenham a promessa de reduzir essas mesmas necessidades. Por seu lado, os 
motivos pull são gerados pelo conhecimento de atributos objectivos que o destino possui. 
 
Krippendorf (1987) refere que as motivações e o fenómeno da viagem poderão ser 
interpretados de diferentes formas, embora nenhuma seja conclusiva e possa ser provada. 
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As motivações dos turistas são também inseridas no processo de decisão da escolha do 
destino e nos modelos de formação da imagem, temáticas que serão abordadas nos pontos 
seguintes deste capítulo.  
 
2.2.2. A Imagem da Área Destino 
 
O conceito de imagem tem despertado um grande interesse académico ao longo dos 
tempos, em diversos campos e disciplinas, nomeadamente, desde o momento em que 
Boulding (1956) e Martineau (1958) sugerem que o comportamento do consumidor é mais 
dependente da imagem do que da própria realidade objectiva (Kastenholz, 2002). 
 
Estes trabalhos pioneiros sobre o conceito de imagem, bem como, os desenvolvimentos 
subsequentes, conduziram à formação da teoria da imagem, a qual sugere, de acordo com 
Myers (1968), que o mundo é uma representação distorcida ou psicológica da realidade 
objectiva, que reside e existe na mente dos indivíduos. 
 
Crompton (1979a) e Kotler e al (1993) definem imagem como um conjunto de crenças, 
ideias e impressões que as pessoas têm relativamente a um destino. Por sua vez, Fridgen 
(1987) refere que a imagem é uma representação mental de um objecto ou lugar, enquanto 
que Assael (1984) define imagem como a totalidade das percepções sobre um produto que 
se formam através do processamento de informações de várias fontes, ao longo do tempo. 
Este conjunto de definições destaca a componente cognitiva e perceptiva da imagem 
(Kastenholz, 2002). 
 
Lawson e Baud-Bovy (1977) definem a imagem como a expressão de todo o 
conhecimento, das impressões, ideias e expectativas emocionais que um indivíduo ou um 
grupo têm sobre um objecto ou lugar. Similarmente, Oxenfeldt (1974) e Dichter (1985) 
definem imagem como uma impressão global que é formada como resultado da avaliação 
de atributos individuais, que podem ser cognitivas e/ou emocionais. Estes autores 
reconhecem não apenas a imagem afectiva e cognitiva, como também, a formação de uma 
imagem global ou holística. 
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A imagem da área destino é um importante conceito na investigação do processo de 
selecção de um destino, bem como, do comportamento dos visitantes. Como refere Gartner 
(1993), à medida que aumenta a competição e que mais destinos promovem os seus 
atributos turísticos, a imagem da área destino ganha cada vez maior importância, tendo um 
papel determinante no comportamento dos turistas (Kastenholz, 2002). 
 
No entanto, como refere Brokaw (1990), antes da imagem poder influenciar o 
comportamento do consumidor é importante perceber o que influencia a imagem. 
 
Diversos investigadores referem a importância em se entender as forças que influenciam a 
determinação da imagem (Myers, 1968; Burgess, 1978; Phelps, 1986; Russel e Snodgrass, 
1987; Han 1989; Gartner, 1989; Brokaw, 1990; Fakeye e Crompton, 1991, Kotler e al, 
1993; Stern e Krakover, 1993; Gartner, 1993; Baloglu, 1996 e Kastenholz, 2002). 
 
Myers (1968) conclui que, a não ser no caso do conceito de imagem ser estudado a um 
nível desagregado, ou seja, em termos de diferenças individuais e das forças que 
determinam a imagem, as teorias da imagem continuarão globais e imprecisas e não 
poderão ser totalmente compreendidas ao nível conceptual (Kastenholz, 2002). 
 
Kotler e al (1993) referem que a prioridade da gestão estratégica da imagem da área 
destino é investigar quais os factores que determinam essa mesma imagem, enquanto que 
Goodall (1990), refere que conhecer os factores que influenciam a imagem da área destino 
ajudará a identificar mercados alvo e a decidir relativamente às imagens que devem ser 
promovidas junto a cada segmento de mercado. 
 
Um grande número de investigadores concorda que a formação da imagem se deve 
fundamentalmente a duas forças principais: os estímulos e os factores pessoais (Krech e al, 
1962; Kassarjian e Robertson, 1973; Crompton, 1979; Mayo e Jarvis, 1981; Walmsley e 
Lewis, 1984; Moutinho, 1987; Kotler, 1988; Stabler, 1990; e Baloglu, 1996). Os estímulos 
consistem em informações externas e em características dos objectos, enquanto que os 
factores pessoais incluem as características do indivíduo. 
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Por forma a melhor identificar os elementos que influenciam a formação da imagem da 
área destino, importa analisar a formação dessa mesma imagem, utilizando-se para esse 
fim alguns modelos de formação da imagem apresentados na literatura do turismo.  
 
A discussão sobre a formação da imagem da área destino foi marcada por Gunn (1972, 
1988), que introduziu os conceitos de imagem orgânica, induzida e posteriormente, 
imagem modificada. A imagem orgânica consiste na acumulação de imagens da área 
destino na mente do visitante, baseadas em informações não comerciais. Por sua vez, a 
imagem induzida é a imagem que se obtém após se adquirir mais informação sobre a área 
destino, nomeadamente, informação comercial. A imagem modificada resulta da imagem 
que se obtém após a experiência na área destino. 
 
O autor desenvolveu um modelo de formação da imagem (ver figura 3) e refere que as 
primeiras três fases do modelo são as mais importantes em termos de influência no 
comportamento do visitante, dado que essas três fases representam a formação da imagem 
mental, a qual tem um papel determinante no processo de tomada de decisão. 
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Figura 3 – Modelo de Formação da Imagem de Gunn  
 
1.Acumulação de imagens acerca de um destino: Imagem Orgânica 
↓ 
2.Modificação das imagens via informação comercial: Imagem Induzida 
↓ 
3. Escolha do destino 
↓ 
4. Viagem até ao destino 
↓ 
5. Experiência no destino 
↓ 
6. Viagem de regresso 
↓ 
7. Imagem Modificada baseada na experiência 
 
Fonte: Adaptado de Gunn, 1988 
    
Phelps (1986) refere que a imagem pode ser alterada ao longo do tempo, nomeadamente, 
com a repetição da viagem à mesma área destino. O autor faz uma distinção entre imagem 
primária, baseada na experiência e imagem secundária, baseada em informações recebidas 
sobre a área destino. A imagem secundária corresponde à imagem induzida de Gunn e 
forma-se antes da viagem, enquanto que a imagem primária corresponde à imagem 
modificada de Gunn, a qual se desenvolve após a viagem (Kastenholz, 2002). 
 
Gartner e Hunt (1987) sugerem que a combinação em simultâneo da imagem orgânica com 
a imagem induzida determinam a imagem da área destino. Gartner (1989) desenvolve essa 
ideia e sugere uma continuidade entre a imagem orgânica e a imagem induzida. Gartner 
(1993) apresenta os diversos estágios desta continuidade, apresentando agentes de 
formação da imagem que actuam isoladamente ou de forma combinada, de forma a criar 
uma imagem da área destino única para o indivíduo.   
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Fakeye e Crompton (1991) desenvolveram um modelo de formação da imagem, tendo por 
base o modelo desenvolvido por Gunn, dando particular relevância às fontes de informação 
utilizadas e à visita ao destino (Figura 4). Os autores defendem que a imagem orgânica, a 
imagem induzida e a imagem complexa, contribuem para a imagem global do destino, a 
qual é avaliada no processo de tomada de decisão. 
 
De acordo com este modelo, os turistas desenvolvem imagens orgânicas de um conjunto de 
destinos alternativos, com base em diversas fontes não comerciais. Quando sentem o 
desejo de fazer a viajem, envolvem-se numa procura activa de informação, nomeadamente, 
informação comercial sobre a área destino. Como resultado, os visitantes desenvolvem 
uma imagem induzida de diferentes áreas destino alternativas, as quais podem diferir da 
imagem orgânica que já possuíam. Após uma área destino ter sido seleccionada e visitada, 
os visitantes formam uma imagem mais complexa e diferenciada, que resulta do contacto 
com o destino, correspondendo à imagem modificada do modelo de Gunn (ver figura 4). 
 
Figura 4 – Modelo de Formação da Imagem de Fakeye e Crompton   
Imagem Orgânica 
↓ 
Motivação para viajar para um destino 
↓ 
Procura activa de informação 
↓ 
Imagem Induzida 
↓ 
Avaliação das alternativas 
↓ 
Escolha do destino 
↓ 
Visita ao destino 
↓ 
Imagem Complexa  
Fonte: Adaptado de Fakeye e Crompton, 1991 
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Stabler (1990) estudou a imagem da área destino no contexto do comportamento do 
consumidor e da teoria da oferta, de forma a identificar as variáveis chave que influenciam 
a imagem da área destino. O autor sugere um modelo de formação da imagem como 
função da procura e oferta turística, integrando comportamento do consumidor e teoria 
económica (Figura 5). 
 
De acordo com esse modelo de integração, a formação da imagem não pode ser separada 
da procura ou da oferta turística, dado que ambos os lados influenciam a formação da 
imagem. Neste sentido, as motivações dos turistas, as percepções dos recursos e dos 
atributos das áreas destino, obtidas através de diversas fontes de informação, contribuem 
para a formação da imagem da área destino. 
  
Figura 5 – Procura e Oferta Turística e a Formação da Imagem   
 
Procura Turística 
↓ 
Motivações dos Turistas 
↓ 
Imagem da Área Destino 
↑ 
Apresentação do Destino (Fontes de Informação) 
↑ 
Recursos / Atributos da Área Destino 
↑ 
Oferta Turística 
 
Fonte: Adaptado de Stabler, 1990 
 
Stabler (1990) refere com maior detalhe os factores que influenciam a formação da 
imagem da área destino por parte dos turistas (Figura 6). O autor apresenta a imagem como 
uma função dos factores da oferta, os quais incluem fontes de informação comercial, não 
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comercial e sociais, bem como, experiências anteriores na área destino e dos factores do 
consumidor, os quais incluem as características sócio-económicas, as motivações, as 
percepções e as características psicológicas. 
 
De acordo com o modelo dos factores de influência na imagem da área destino de Stabler, 
existem três determinantes principais na formação da imagem da área destino: as 
motivações dos turistas, as suas características sócio-demográficas e as fontes de 
informação. 
 
Figura 6 – Factores de Influência na Imagem da Área Destino  
 
 
 
Percepções 
  Motivações     Características Psicológicas 
 
 Características                                                                             Experiências 
         Sócio-económicas  
 
  Educação     Marketing Turístico 
     Mass Media 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Stabler, 1990 
 
Baloglu (1996) considera que os estímulos e as características pessoais determinam a 
imagem da área destino num processo que define como dinâmico, construindo um modelo 
dos determinantes da imagem da área destino (Figura 7). O autor sugere que as fontes de 
informação conjuntamente com as características sócio-demográficas e as motivações 
sócio-psicológicas influenciam a imagem da área destino. Refere ainda que, a avaliação 
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IMAGEM 
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cognitiva em conjunto com as motivações influenciam a imagem afectiva, que se situa 
como uma variável intermédia entre a imagem cognitiva e a imagem global.  
 
Figura 7 – Determinantes da Imagem da área Destino   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Baloglu, 1996 
 
Kastenholz (2002) considera que a imagem da área destino é composta pela dimensão 
cognitiva, afectiva, holística e de imaginário (i.e. imagens representadas na mente). No 
modelo proposto, a congruência entre auto-imagem e imagem do destino é considerada um 
elemento da imagem afectiva, particularmente relevante no caso dos psicocêntricos. 
Paralelamente, a imagem cognitiva determina a imagem afectiva através da congruência 
funcional que reflecte o grau em que os benefícios procurados são encontrados. A imagem 
global é determinada pela conjugação de todos os elementos. 
 
O modelo proposto por Kastenholz (ver Figura 8), para além da estrutura da imagem do 
destino, inclui também os determinantes dessa mesma imagem, bem como, os efeitos 
relacionados com a probabilidade de regressar e de recomendar esse mesmo destino. 
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Assim, a autora sugere que as imagens do destino (cognitiva, afectiva e global) diferem de 
acordo com a duração da estadia, com o contexto motivacional geral ou propósito da visita, 
bem como, com o contexto motivacional específico ou os benefícios esperados. Diferem 
também de acordo com as características sócio-demográficas (nomeadamente a 
nacionalidade, idade, sexo e nível de educação), os estímulos resultantes da região visitada 
e da época do ano em que ocorre a visita e por último, com a familiaridade face ao destino. 
O modelo sugere ainda que tanto a lealdade para com o destino como a imagem do destino 
afectam directa e positivamente a recomendação do mesmo, bem como, a probabilidade de 
regressar.  
 
Figura 8 – Determinantes, Estrutura e Efeitos da Imagem do Destino  
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Fonte: Kastenholz, 2002 
 
As motivações dos turistas são vistas como influências principais no desenvolvimento da 
imagem da área destino (Um e Crompton 1990; Stabler 1990; Um 1993, Mill e Morrison 
1992 e Kastenholz 2002). 
 
Stabler (1990) apresenta as motivações sócio-psicológicas, nomeadamente, as motivações 
físicas, o status, o contacto social, cultural, intelectual e o escape e relaxamento, como as 
mais importantes na formação da imagem da área destino. 
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Constata-se que as motivações têm um papel determinante na formação da imagem da área 
destino, a qual por sua vez, tem um papel determinante no processo de decisão, como será 
demonstrado no ponto seguinte.  
 
Pearce (1995) sugere que as relações existentes entre as motivações dos turistas e a 
imagem da área destino devem ser aprofundadas para melhor se compreender o 
comportamento do consumidor, nomeadamente, ao nível do processo de tomada de 
decisão. 
 
2.2.3. O Processo de Decisão 
 
Diversos autores criaram modelos com vista a explicar o processo de tomada de decisão, 
bem como, para ajudar a compreender o comportamento do consumidor, pelo que se torna 
pertinente a análise dos mesmos. 
 
Existem diversos factores que influenciam o processo de decisão do destino turístico. De 
forma genérica, esses factores podem ser alinhados, partindo de uma extremidade dos 
atributos tangíveis ou concretos de um destino, como referem Gearing, Swart e Var (1974), 
Goodrich (1977) e Var, Beck e Loftus (1977) para os benefícios intangíveis ou abstractos, 
as motivações, os valores pessoais ou as necessidades que os viajantes tentam satisfazer, 
no outro extremo, tal como referem Crompton (1979), Dann (1981), Fisher e Price (1991), 
Lounsbury e Hoopes (1985), Muller (1989) e Pitts e Woodside (1986) (Baloglu, 1996). 
 
Crompton (1977) apresenta um modelo de duas fases no processo de escolha da área 
destino. A primeira refere-se à decisão genérica de realizar ou não a viagem. Se a resposta 
for afirmativa, então aparece a segunda fase, a qual diz respeito à (decisão da escolha) do 
destino. O autor sugere que o processo de decisão da área destino resulta da interacção 
entre as restrições existentes (tempo, dinheiro, capacidade) e a imagem da área destino. 
 
Um e Crompton (1991) desenvolvem o modelo de Crompton (1977), apresentando um 
modelo de escolha da área destino (Figura 9). Este modelo tinha por base três conjuntos de 
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variáveis: os inputs externos, as construções cognitivas e os inputs internos. Os inputs 
externos representam as influências do ambiente social e de marketing, ou seja, as 
comunicações a que um potencial turista está exposto. Por sua vez, os inputs internos 
resultam das características sócio-psicológicas do turista potencial, nomeadamente, as 
características pessoais, os motivos, os valores e as atitudes. As construções cognitivas 
representam a integração dos inputs internos e externos no conjunto de destinos conhecidos 
e evocados. 
 
Figura 9 – Modelo do Processo de Escolha da área Destino de Um e Crompton   
 
 
      INPUTS    CONSTRUÇÕES           INPUTS 
  EXTERNOS     COGNITIVAS        INTERNOS 
                                                1 
 
                                                                        3              2 
                                                                          
                                                4 
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Fonte: Adaptado de Um e Crompton, 1991 
 
Schmoll (1977) constrói um modelo de tomada de decisão (Figura 10) influenciado por 
quatro campos de determinantes: os estímulos da viagem, tais como, as publicações 
comerciais; as necessidades, desejos e expectativas determinadas pela personalidade do 
turista, pelos seus valores e atitudes e por influências sociais; as variáveis externas, 
nomeadamente, a confiança no agente de viagens, a imagem da área destino, experiências 
anteriores e as restrições orçamentais e de tempo; e as características do próprio destino. 
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O modelo de Schmoll é um modelo descritivo que não pode ser quantificado, sendo o seu 
objectivo explicar as inter-relações entre as principais variáveis que estão na base da 
tomada de decisão, bem como, analisar o impacto das restrições nesse mesmo processo. 
 
Figura 10 – O Processo de Tomada de Decisão Turística  
 
I. Estímulos da Viagem  II. Determinantes Pessoais e Sociais do Comportamento do Turista  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
II. Variáveis Externas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
    IV. Características do Serviço de Distribuição  
 
Fonte: Adaptado de Schmoll, 1977 
 
Publicidade e 
Promoção 
Literatura de Turismo 
Sugestões de outros 
turistas 
Troca de sugestões de 
viagens 
Confiança nos agentes 
de viagens 
Imagem da Área 
Destino 
Experiências 
anteriores 
Avaliação dos riscos 
Restrições temporais e 
monetárias 
Status sócio-
económico 
Personalidade  Influências 
sociais 
Atitudes e 
valores 
Motivações Desejos e 
necessidades 
Expectativas 
Desejo de 
viajar 
Procura de 
informação 
Análise de 
alternativas 
Decisão 
Relação custo 
/ valor 
Atracões 
oferecidas 
Oportunidade 
de viajar 
Qualidade / Quantidade 
de informação turística 
Tipo de pacotes de 
viagem oferecidos 
 54 
Mayo e Jarvis (1981) consideram que o comportamento do turista pode ser explicado pela 
extensão do processo de tomada de decisão e pela influência dos factores psicológicos nas 
escolhas pessoais. Após a decisão de sair de casa ter sido tomada, outras decisões são 
também tomadas, tais como, onde ir e o que fazer, sendo utilizados diferentes abordagens 
de tomada de decisão, que variam entre decisões de grande rotina e muito extensivas 
(Figura 11). 
 
Quando o turista utiliza uma abordagem de decisão de rotina, estas são tomadas 
rapidamente sem grande esforço mental. Por outro lado, se a decisão é extensiva, os 
decisores gastam um tempo maior e fazem um esforço maior na procura de informação e 
na avaliação das alternativas disponíveis. 
    
Figura 11 – A Continuidade do Processo de Decisão   
 
                                                 
                                                                         
                                                                          
    Elevado     Valor percebido das alternativas disponíveis    Reduzido 
       
     Reduzida    Necessidade de Informação      Elevada 
  
     Pouco  Tempo dispendido em cada decisão     Muito                             
        
Fonte: Adaptado de Mayo e Jarvis, 1981 
 
Mayo e Jarvis sugerem que para se entender a forma como os turistas tomam decisões é 
necessário analisar também os factores psicológicos e sociais que influenciam essas 
mesmas decisões. De acordo com os autores, a decisão é influenciada por factores 
psicológicos internos e por influências sociais (Figura 12). 
 
Os factores psicológicos internos que influenciam o comportamento do decisor são a 
percepção, a aprendizagem a personalidade, as motivações e as atitudes. A percepção é o 
Decisões de Rotina  
 
 
Decisões Extensivas  
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processo através do qual um indivíduo selecciona, organiza e interpreta informação. A 
aprendizagem refere-se às alterações no comportamento individual resultantes da 
experiência. A personalidade está relacionada com padrões de comportamento e com a 
estrutura mental que relaciona comportamento e experiência. As motivações são forças de 
energia interior que direccionam o comportamento de um indivíduo na obtenção dos seus 
objectivos. Por último, as atitudes consistem no conhecimento e nos sentimentos positivos 
ou negativos relativamente a um objecto, evento ou a outra pessoa. 
 
Por outro lado, as decisões são também influenciadas por forças externas ao indivíduo, 
bem como, por outras pessoas. No modelo de Mayo e Jarvis estas influências sociais estão 
agrupadas em quatro áreas principais: a influência da família, de grupos de referência, 
classes sociais e culturas e sub-culturas.      
      
Figura 12 – Influências Principais no Comportamento do Turista   
 
Fonte: Adaptado de Mayo e Jarvis, 1981 in Baloglu, 1996   
 
Mathienson e Wall (1982) apresentam um modelo do processo de decisão turístico (Figura 
13) que envolve cinco fases principais: ter o desejo ou a necessidade de viajar; recolha de 
informação e avaliação da mesma; decisões de viajar; preparação da viagem; e por último, 
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experiência turística e avaliação do grau de satisfação da viagem. Os componentes 
referidos no modelo, bem como, as suas inter-relações, influenciam cada uma das cinco 
fases de decisão. 
 
Este modelo foi utilizado no estudo dos impactes do turismo, tendo os autores concluído 
que esses mesmos impactes são dinâmicos, que variam de acordo com o destino, as 
características da viagem, com a personalidade e os atributos comportamentais dos turistas, 
sendo também uma consequência das decisões dos turistas. 
 
Figura 13 – O Processo de Tomada de Decisão Turístico    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Mathieson e Wall, 1982 
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Com base na sua pesquisa sobre o comportamento dos turistas nas férias em Portugal, 
Moutinho (1982) elabora um modelo complexo do comportamento do consumidor, o qual 
viria a ser simplificado por Moutinho (1987) que elaborou um novo modelo (Figura 14), o 
qual se divide em três partes: o processo de pré-decisão e decisão, a avaliação pós-compra 
e as decisões futuras. Cada parte é composta por campos e sub-campos interligados com 
conceitos relacionados com o comportamento do turista.  
 
O processo de pré-decisão e de decisão abrange todos os fluxos desde os estímulos 
turísticos até à decisão de compra. Esta parte inclui o campo da estrutura de preferências, a 
decisão e a compra. Atendendo a que a decisão e a compra são resultado do processo de 
pré-decisão, o modelo analisa com maior detalhe este processo, nomeadamente, a filtragem 
de estímulos, a atenção e o processo de aprendizagem e o critério de escolha. 
 
Moutinho vê o processo de decisão como uma série de conflitos cuja base são as imagens 
percebidas, a informação resultante de promoções de destinos turísticos, experiências 
anteriores, a imagem de potenciais destinos, intermediários de viagens, conselhos ou 
interacção social. 
 
De acordo com o autor, a avaliação pós-compra permite ao turista aumentar a sua 
experiência, bem como, permite ao turista um retorno de informação que possibilita uma 
referência para futuras intenções de compra. 
 
Por último, as decisões futuras podem ser vistas como o interface prático com o 
planeamento das decisões de marketing, já que estão relacionadas com o estudo do 
comportamento subsequente do turista através da análise das probabilidades de repetição 
da compra de produtos ou serviços turísticos. 
 
A inclusão da avaliação pós-compra e das decisões futuras neste modelo são uma tentativa 
de Moutinho contribuir para uma análise global do comportamento do turista.   
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Figura 14 – Modelo do Comportamento e do Processo de Decisão do Turista   
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Fonte: Adaptado de Moutinho, 1987 
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Woodside e Lysonski (1989) propõem um outro modelo do processo de escolha do destino 
turístico (Figura 15), o qual, em larga medida, vem na mesma linha do modelo de Um e 
Crompton. As variáveis de marketing (produto, preço, distribuição e promoção) 
representam os inputs externos, enquanto que as variáveis do turista (experiências 
anteriores, características sócio-demográficas, estilo de vida e valor do sistema) 
representam os inputs internos. Por outro lado, a evolução do conhecimento do destino 
para a escolha no modelo de Woodside e Lysonski pode ser comparado com a progressão 
do conjunto de conhecimentos para a escolha da localização final no modelo de Um e 
Crompton. 
 
No entanto, Woodside e Lysonski são mais precisos, uma vez que o conhecimento dos 
destinos é visto como um processo de categorização mental entre o conjunto considerado 
(destinos evocados espontaneamente), o conjunto nulo (destinos rejeitados), o conjunto 
inerte (destinos que não foram considerados) e o conjunto indisponível. 
 
Os autores incluem também algumas variáveis que o modelo de Um e Crompton não 
considerava isoladamente, tais como: as associações afectivas, os destinos preferenciais do 
turista, a intenção de visitar e as variáveis situacionais. 
 
Woodside e Lysonski concluem que o conhecimento do destino e particularmente, o 
processo de categorização, é influenciado quer pelas variáveis de marketing, quer pelas 
variáveis do próprio turista. As associações afectivas são normalmente positivas para os 
destinos do conjunto evocado e normalmente negativas para os destinos do conjunto inerte. 
Por outro lado, as preferências são positivamente influenciadas pelas associações afectivas, 
bem como, por algumas das variáveis do próprio turista.  
 
 
 
 
 
 
 
 60 
Figura 15 – Modelo Geral de Conhecimento e Escolha do Destino   
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Fonte: Adaptado de Woodside e Lysonski, 1989 
 
Woodside e MacDonald (1994) utilizam dados qualitativos para descrever a forma como 
os visitantes fazem as suas escolhas. Os autores identificam oito subconjuntos que podem 
ser activados por quatro nós principais relacionados com a aquisição de informação e com 
a sequência do processo. 
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O modelo de Woodside e MacDonald (Figura 16) dá especial atenção à forma como as 
decisões, as interacções entre os turistas e as actividades ou eventos que ocorrem durante a 
viajem se interrelacionam e originam outras actividades e eventos. 
 
Este modelo é uma referência no paradigma interpretativista e construtivista que aparece 
como uma alternativa ao paradigma racionalista, o qual tem nos modelos anteriormente 
apresentados as suas referências. 
 
Figura 16 – Modelo do Processo de Escolha do Turista   
                                                 
                                                                         
                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                        
Fonte: Adaptado de Woodside e MacDonald, 1994 
 
Correia (2000), num estudo sobre a procura turística no Algarve, agrega as cinco etapas 
(identificação do problema, procura de informação, avaliação de alternativas, processo de 
escolha e processo de pós-compra) normalmente referidas nos estudos sobre o 
comportamento do consumidor em apenas três grandes fases: pré-decisão, processo de 
decisão e processo de avaliação pós-compra. O modelo apresentado (Figura 17) define o 
comportamento dos consumidores como um processo sequenciado, organizado e dinâmico. 
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A fase de pré-decisão engloba os condicionantes ou antecedentes da decisão de viajar, 
nomeadamente, as percepções, as motivações as preferências e as escolhas. Esta fase é 
condicionada por um conjunto de factores, dos quais se destaca a recepção de estímulos 
oriundos do ambiente externo, a comunicação que ocorre entre o consumidor e os canais 
principais e o processo de aprendizagem, isto é, a forma como o consumidor recebe a 
informação, filtrando essa mesma informação, por forma a desenvolver um conjunto de 
preferências. 
 
A fase de decisão compreende a avaliação das preferências dos consumidores a partir das 
quais eles tomam as suas decisões, tendo por base as suas restrições de tempo e 
rendimento, as quais condicionam o conjunto de opções de escolha. 
 
A terceira fase, o processo de avaliação pós-compra, é consequência de outros estímulos 
que influenciam o processo de tomada de decisão e que pressupõe a satisfação do 
consumidor relativamente ao destino escolhido. Esta fase é importante para avaliar a 
probabilidade de repetir a compra desse destino.  
 
De referir, que muitas das vezes os turistas querem descobrir novos destinos e como tal, 
não repetem a sua compra. Esta premissa aplica-se ao segmento de mercado que está 
disposto a assumir riscos, preferindo novos destinos na procura de novas experiências. Por 
sua vez, os turistas mais cautelosos têm maior probabilidade em regressar aos destinos 
mais familiares.  
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 Figura 17 – Modelo de Decisão Comportamental do Turista   
 
 
  
 
                                                 
                            
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                          
 
 
 
 
 
 
Fonte: Adaptado de Correia, 2000 
 
O modelo apresentado por Correia serve de orientação à realização deste estudo, na medida 
em que se pretende, numa primeira fase compreender as necessidades e motivações 
(factores push) que despertam no consumidor o desejo ou a necessidade de fazer a viagem, 
o que tem correspondência com a fase de pré-decisão. Pretende-se analisar também, os 
motivos (factores pull) que estão na origem da escolha do destino Norte de Portugal e dos 
campos de golfe desta região, nomeadamente, as características e atributos dos campos de 
golfe e da região em geral, que criam expectativas e uma imagem na mente do consumidor 
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e que o faz tomar a decisão de escolha do destino, processo este que tem correspondência 
com o processo de decisão do modelo apresentado. Por último, pretende-se analisar até que 
ponto as expectativas e necessidades dos turistas foram ou não satisfeitas e a influência que 
isso tem no regresso ao destino Norte de Portugal e aos seus campos de golfe, bem como, 
no aconselhamento desse mesmo destino e respectivos campos de golfe aos seus familiares 
e amigos, o que tem correspondência com a avaliação pós-compra do modelo de Correia.  
 
Compreender as motivações e as necessidades dos consumidores, bem como, a forma 
como é criada a imagem da área destino e todo o processo da tomada de decisão é 
fundamental para o marketing de um destino. Compreendendo os procedimentos da 
tomada de decisão e as maiores influências no comportamento de escolha e aquisição de 
produtos turísticos, obtém-se um conjunto de pistas que conduzem à satisfação das 
necessidades dos consumidores. 
 
Constata-se pela revisão bibliográfica realizada, que as motivações e as necessidades do 
consumidor impulsionam o comportamento do turista, conjuntamente com outras variáveis 
internas e externas. Por outro lado, a formação da imagem da área destino e o processo de 
tomada de decisão ajudam a clarificar e a explicar esse mesmo comportamento, o que vai 
de encontro aos objectivos principais deste estudo, nomeadamente, a análise das 
motivações dos golfistas na escolha do destino Norte de Portugal e dos campos de golfe da 
região e a subsequente avaliação após a realização da experiência. 
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CAPÍTULO II - METODOLOGIA 
 
 
O primeiro capítulo deste trabalho foi dedicado à definição de uma base 
teórica/conceptual, que garantisse a sustentabilidade de todo o processo e que nos guiasse 
na busca de um significado para esta investigação. 
 
A investigação em ciências sociais segue um procedimento análogo ao do pesquisador de 
petróleo. Não é perfurando ao acaso que este encontrará o que procura. Pelo contrário, o 
sucesso de um programa de pesquisa petrolífera depende do procedimento seguido. No que 
respeita à investigação social, o processo é comparável. Importa, acima de tudo, que o 
investigador seja capaz de conceber e de pôr em prática um dispositivo para a elucidação 
do real, isto é, no sentido mais lato, um método de trabalho. Este nunca se apresentará 
como uma simples soma de técnicas que se trataria de aplicar tal e qual se apresentam, mas 
sim como um percurso global do espírito que se exige reinventado em cada trabalho 
(Quivy e Campenhoudt, 2003). 
 
Toda a investigação deve responder a alguns princípios estáveis e idênticos, ainda que 
vários percursos diferentes conduzam ao conhecimento científico. Um procedimento é uma 
forma de progredir em direcção a um objectivo. Expor o procedimento científico consiste, 
portanto, em descrever os princípios fundamentais a pôr em prática em qualquer trabalho 
de investigação. Os métodos não são mais do que formalizações particulares do 
procedimento, percursos diferentes concebidos para estarem mais adaptados aos 
fenómenos ou domínios estudados. No entanto, esta adaptação não dispensa a fidelidade do 
investigador aos princípios fundamentais do procedimento científico. 
 
Neste contexto, Quivy e Campenhoudt (2003) propõem um esquema que contempla 7 
etapas do procedimento numa investigação científica (ver Figura 18), sendo de referir, que 
nem todos os projectos de investigação seguem a mesma sequência de procedimentos. O 
esquema apresentado prevê a existência de circuitos de retroacção por forma a simbolizar 
as interacções existentes entre as diferentes fases da investigação. 
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Figura 18 – As Etapas do Procedimento 
  
Fonte: Quivy e Campenhoudt, 2003 
 
O que incita ao “empreendimento científico”, de acordo com Kuhn, “é a convicção, de que 
se formos suficientemente habilidosos, conseguiremos solucionar um quebra-cabeças que 
ninguém solucionou, ou pelo menos, não resolveu da melhor forma”. Em muitas áreas do 
saber o que o cientista tem pela frente é exactamente um quebra-cabeças, que não perde o 
seu fascínio, nem lhe diminui a vontade de se dedicar à sua resolução. O investigador deve 
preocupar-se em “compreender o mundo e ampliar a precisão e o alcance da ordem que lhe 
foi imposta”. Este compromisso vai obrigar “a perscruta-lo com grande minúcia empírica”. 
Etapa 1 – A pergunta de partida 
Etapa 1 – A exploração 
 
  
As leituras As entrevistas 
exploratórias 
Etapa 3 – A problemática 
Etapa 4 – A construção do modelo de análise  
Etapa 5 – A observação  
Etapa 7 – As conclusões 
Etapa 6 – A análise das informações 
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Quando o escrutínio revela “núcleos de aparente desordem eles devem constituir um 
desafio à sua capacidade de enriquecer as suas técnicas com um novo refinamento de 
observação ou a uma maior articulação entre teorias”. A existência “desta sólida rede de 
compromissos ou adesões – conceptuais, teóricas, metodológicas e instrumentais – é uma 
das fontes principais da metáfora que relaciona a ciência normal à resolução de quebra-
cabeças” (Kuhn, 1995 in Ferreira, 2003).  
 
 O “quebra-cabeças” que se viria a converter no problema de investigação, procurava 
encontrar as relações existentes entre as motivações dos turistas, a importância atribuída 
por estes aos atributos da região Norte de Portugal e dos seus campos de golfe e a 
satisfação obtida pelos mesmos golfistas após a realização da experiência no destino. 
 
1. Objectivos do Estudo Empírico 
 
Neste contexto, foi possível determinar os principais objectivos deste estudo, 
nomeadamente, a análise das motivações dos golfistas (factores push e pull) relativamente 
ao destino Norte de Portugal e especificamente, em relação aos campos de golfe da região, 
a análise das relações que se estabelecem entre as motivações dos turistas e os atributos da 
região e dos seus campos de golfe e, por último, a análise da avaliação da experiência, 
medida em termos de satisfação obtida, quer no destino Norte de Portugal em geral, quer 
nos seus campos de golfe, em particular. 
 
Em função dos objectivos propostos, tornou-se necessário escolher as técnicas de 
exploração a usar no estudo empírico. Neste contexto, técnicas correspondem à 
necessidade de saber como proceder, enquanto o método é mais geral e abrangente e 
estabelece o que fazer (Ferreira, 2003).  
 
A maioria da investigação em lazer e turismo envolve a recolha, análise e apresentação de 
informação estatística. Por vezes a informação é de cariz totalmente quantitativo, por 
exemplo, o número de pessoas que visitam um determinado destino turístico, enquanto que 
outras vezes, a informação é na sua natureza qualitativa, mas é apresentada de forma 
quantitativa, por exemplo, scores numéricos calculados a partir de questões referentes a 
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níveis de satisfação obtidos em diferentes serviços turísticos, em que os scores variam 
numa escala definida, por exemplo, em que 1 significa “nada satisfeito” e 5 “muito 
satisfeito” (Veal, 1997). 
 
Neste contexto, é possível afirmar que no presente estudo embora prevaleça o método 
quantitativo, o método qualitativo está também presente. Em geral, é actualmente aceite 
que os métodos quantitativos e qualitativos se complementam mutuamente e que na 
realidade, a análise quantitativa baseia-se numa análise qualitativa inicial.    
 
Atendendo à escassez de dados sobre esta matéria, foi necessário proceder à recolha de 
dados primários, com base num questionário, realizado em duas línguas, nomeadamente, 
em português (Anexo A) e em inglês (Anexo B), elaborado para esse fim, o qual foi sujeito 
a um pré-teste. 
 
O questionário é a técnica mais utilizada na investigação em lazer e turismo. Esta técnica 
envolve, normalmente, uma proporção ou amostra da população em que o investigador está 
interessado. Por norma, os questionários envolvem quantificação, ou seja, a apresentação 
de resultados em forma numérica, no entanto, apesar desta apresentação e de os 
questionários englobarem um grande número de pessoas, o investigador não pode cair no 
erro de pensar que os mesmos representam verdades absolutas (Veal, 1997). 
 
Os dados recolhidos através dos inquéritos por questionários não têm significado em si 
mesmo, ou seja, só podem ser úteis no âmbito de um tratamento quantitativo que permita 
comparar as respostas globais e analisar as correlações entre variáveis (Quivy e 
Campenhoudt, 2003). Neste sentido, após a aplicação dos questionários, os dados obtidos 
foram codificados e explorados com base no programa SPSS v. 13.0 (Statistical Package 
for Social Sciences). 
 
A informação recolhida através da realização dos questionários visa clarificar os objectivos 
específicos deste estudo, nomeadamente:  
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• Identificar os motivos que influenciam o golfista a realizar a sua viagem, numa 
perspectiva de factores push. 
• Identificar os motivos que influenciam o golfista a escolher o destino Norte de 
Portugal, numa perspectiva de factores pull. 
• Identificar os motivos que influenciam o golfista a escolher os campos de golfe do 
Norte de Portugal, numa perspectiva de factores pull. 
• Analisar as diferenças entre os segmentos relativamente aos factores motivacionais 
do destino Norte de Portugal e dos campos de golfe da região.  
• Analisar as relações que se estabelecem as motivações dos golfistas face ao destino 
Norte de Portugal e as motivações dos mesmos face aos campos de golfe da região. 
• Analisar o grau de satisfação do golfista relativamente à sua experiência no Norte 
de Portugal e nos seus campos de golfe. 
  
Posteriormente, apresentam-se as principais técnicas e métodos utilizados no tratamento 
dos dados obtidos com a realização dos questionários, apresentando-se de seguida a 
justificação do desenho dos mesmos. 
 
2. Justificação do Desenho do Questionário 
 
O questionário é composto por três partes, nomeadamente, uma parte referente ao destino 
Norte de Portugal, uma parte referente aos campos de golfe do Norte de Portugal e uma 
parte referente à caracterização sócio-demográfica do inquirido. 
 
Na parte respeitante ao Norte de Portugal, inserem-se um conjunto de questões 
relacionadas simultaneamente com o inquirido e com o destino, tais como: 
 
• Se o inquirido já tinha visitado o Norte de Portugal; 
• Em caso afirmativo, quais os motivos das visitas anteriores; 
• Quais os motivos da presente visita; 
• A localização e tipo de alojamento; 
• A forma como se deslocou para o destino; 
• A duração da estadia; 
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• A avaliação da experiência no destino. 
 
Ainda na parte referente ao Norte de Portugal, o questionário inclui um conjunto de 32 
atributos, referentes aos factores que influenciam o golfista a realizar a sua viajem (factores 
push) e aos factores que influenciam o golfista a escolher o destino Norte de Portugal 
(factores pull).  
 
Quadro 8 – Atributos do Destino Norte de Portugal 
Atributos do Destino 
Conhecer pessoas com interesses similares 
Aprender coisas novas 
Aumentar o conhecimento pessoal 
Escapar à rotina 
Fazer coisas excitantes 
Desenvolver amizades 
Afastar o stress e a tensão 
Experimentar locais novos / diferentes 
Fugir das solicitações diárias 
Relaxar física e mentalmente 
Enriquecer intelectualmente 
Divertimento / entretenimento 
Fugir das multidões 
Ir a locais onde os amigos não foram 
Experimentar diferentes culturas 
Ser aventureiro 
Preço 
Beleza paisagística / atracções naturais 
Clima 
Património histórico-cultural 
Alojamento 
Acessibilidades 
Proximidade 
Gastronomia 
Praia 
Segurança 
Qualidade ambiental 
Vida Nocturna 
Higiene e limpeza 
Comércio 
Oferta de actividades desportivas 
Povo amigável / hospitaleiro 
   Fonte: Elaboração própria 
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A escolha dos atributos teve por base a análise de revisão bibliográfica. De entre os 
diversos autores que enumeram conjuntos de atributos para a análise desta matéria, 
destacam-se os estudos de Anderson e Colberg (1973), Gearing, Swart e Var (1974), 
Goodrich (1977 e 1978), Crompton (1979), Pearce (1982), Phelps (1986), Haahti (1986), 
Kale e Weir (1986), Calantone (1989), Embacher e Buttle (1989), Gartner (1989), 
Reilly(1990), Fakeye e Crompton (1991), Gartner e Shen (1992), Javalgi, Thomas e Rao 
(1992), Echtner e Ritchie (1993), Driscoll, Lawson e Niven (1994), Baloglu (1996) e 
Kastenholz (2002). 
 
Através de uma escala de Likert de 5 pontos (Nenhuma, Pouca, Alguma, Bastante e 
Muita), os golfistas inquiridos foram convidados a avaliar a importância que cada atributo 
assumiu na decisão de viajar para o Norte de Portugal, bem como, a avaliar o grau de 
satisfação relativamente a esses mesmos atributos, de acordo com a experiência que 
tiveram no local. 
 
Quadro 9 – Escala de Likert para Avaliação da Importância e Satisfação dos Atributos  
Escala Qualitativa Escala Numérica 
Nenhuma 1 
Pouca 2 
Alguma 3 
Bastante 4 
Muita 5 
   Fonte: Elaboração própria 
 
Na parte respeitante aos campos de golfe do Norte de Portugal, inserem-se um conjunto de 
questões relacionadas simultaneamente com o inquirido e com os campos de golfe do 
Norte de Portugal, tais como: 
 
• Se o inquirido já tinha visitado os campos de golfe do Norte de Portugal; 
• O número de voltas que jogou; 
• Dias e períodos do dia em que joga; 
• A fonte de informação sobre os campos de golfe do Norte de Portugal; 
• A avaliação da experiência nos campos de golfe do Norte de Portugal. 
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Na parte referente aos campos de golfe do Norte de Portugal, o questionário inclui também 
um conjunto de 10 atributos, referentes à actividade e aos campos de golfe, os quais 
influenciam os golfistas na escolha dos referidos campos (factores pull).  
 
Quadro 10 – Atributos do Golfe no Norte de Portugal 
Atributos do Golfe 
Manutenção 
Spiked-up greens 
Tee times 
Dificuldade do percurso 
Paisagem 
Clima 
Facilidades (buggies, trolleys,…) 
Preço 
Acessibilidades 
Proximidade 
   Fonte: Elaboração própria 
 
A escolha dos atributos mencionados teve por base a análise de revisão bibliográfica, 
destacando-se os estudos da National Golf Foundation (1995), Petrick (1999 e 2001), 
Martins (2003), Correia e Pintassilgo (2003) e Mendes (2004). 
 
Seguindo o mesmo procedimento anteriormente utilizado, ou seja, uma escala de Likert de 
5 pontos (ver Quadro 9), os golfistas inquiridos foram convidados a avaliar a importância 
que cada atributo assumiu na decisão de escolher os campos de golfe do Norte de Portugal, 
bem como, a avaliar o grau de satisfação relativamente a esses mesmos atributos, de 
acordo com a experiência no campo em que jogaram. 
 
A última parte do inquérito é respeitante à caracterização sócio-demográfica do golfista, 
sendo questionados os seguintes itens:     
 
• País de residência habitual; 
• Idade; 
• Sexo; 
• Habilitações literárias; 
• Profissão; 
 73 
• O número de pessoas com quem o golfista viaja; 
• O número de crianças no grupo. 
 
O desenho deste questionário procurou abranger um conjunto de questões que ajudem a 
clarificar os objectivos propostos no presente estudo. 
 
3. Amostragem e Administração dos Questionários  
 
Os questionários foram realizados em todos os campos do Norte de Portugal, 
nomeadamente, no Oporto Golf Club, Miramar, Vidago, Ponte de Lima, Quinta da Deveza, 
Quinta da Barca, Quinta do Fojo e Estela, sendo a dimensão da amostra de 125, 
constituindo os golfistas inquiridos uma amostra não probabilística por conveniência 
daqueles que jogaram nos referidos campos, nos meses de Julho, Agosto, Setembro, 
Outubro e Novembro de 2005. 
 
Nas amostras não probabilísticas a selecção de cada elemento que fará parte da amostra é 
baseada, em maior ou menor grau, em juízos de valor sobre a população alvo. Pretende-se 
que a amostra represente certas características que se conhecem sobre a população, não 
sendo no entanto possível conhecer a probabilidade de determinado elemento do universo 
ser seleccionado para constituir a amostra (Viegas, 1999). 
 
De acordo com o método de amostra não probabilística por conveniência, selecciona-se a 
amostra em função da disponibilidade e acessibilidade dos elementos que constituem a 
população alvo. Os elementos são escolhidos porque se encontram onde os dados estão a 
ser recolhidos. A sua participação no estudo é como que “acidental” (Churchill, 1983 in 
Viegas, 1999). 
 
Atendendo às características demográficas dos golfistas que visitam os campos de golfe da 
região, aliado ao facto de o Norte de Portugal não ser um destino de golfe, considerou-se 
pertinente segmentar a amostra, por forma a ter uma imagem mais aproximada do 
panorama real do golfe na região Norte de Portugal. Dado que os portugueses residentes na 
região são os principais frequentadores dos campos de golfe do Norte de Portugal, a 
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importância da análise das principais motivações desses golfistas é por demais evidente. 
Paralelamente, importa também analisar as motivações dos portugueses que visitam a 
região e que residem fora da mesma, surgindo assim um segundo segmentos de interesse 
para este estudo. Por último, seria extremamente limitador para o estudo, analisar apenas as 
motivações dos portugueses, pelo que se torna necessário incluir um terceiro segmento 
respeitante aos estrangeiros, o que nos permite ter um retrato global das motivações dos 
golfistas que visitam o Norte de Portugal e os seus campos de golfe.   
 
De referir, que aquando da aplicação dos questionários, existiu o cuidado de assegurar o 
equilíbrio entre o mercado nacional e o mercado estrangeiro, bem como, assegurar o 
equilíbrio entre o mercado local e o mercado nacional não local. 
 
Os questionários foram realizados nos Club Houses dos campos de golfe, após a realização 
do jogo de golfe, pelo método da entrevista directa realizada por um inquiridor formado, 
dado que este método permite uma maior taxa de respostas e uma melhor percepção da 
pergunta por parte dos entrevistados. 
 
Os questionários foram revistos individualmente, codificados, tabelados e explorados com 
a utilização do programa informático de tratamento estatístico de dados SPSS v.13.0.  
 
4. Tratamento dos Dados  
 
Na análise de dados efectuada, recorreu-se a técnicas univariadas e multivariadas, 
utilizando recursos e procedimentos da estatística descritiva, bem como, da estatística 
inferencial. Através da primeira, procurou-se descrever a amostra, de forma a evidenciar as 
características dos indivíduos inquiridos, enquanto que através da segunda, procurou-se, 
com base nas diferenças verificadas na amostra, tirar conclusões relativas à mesma. 
 
Para a descrição da amostra foram utilizados quadros e representações gráficas. O enfoque 
principal foi dado na comparação dos segmentos construídos quer a nível univariado, quer 
a níveis bivariados e multivariados.  
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O tratamento e análise das questões que medem a importância dos atributos na escolha do 
destino Norte de Portugal e a importância atribuída aos atributos respeitantes aos campos 
de golfe da região foram realizados através de uma análise de componentes principais 
(ACP). 
 
A análise de componentes principais é um dos métodos estatísticos multivariados que 
procura simplificar os dados de um determinado universo em estudo, através da redução do 
número de variáveis necessárias para os descrever. Esta técnica permite transformar um 
conjunto inicial de variáveis, correlacionadas entre si, num outro conjunto de variáveis não 
correlacionadas, designadas por componentes principais, as quais resultam de combinações 
lineares do conjunto inicial. 
 
É possível obter um número de componentes igual ao número das variáveis, no entanto, só 
algumas das componentes são responsáveis por uma grande parte da explicação da 
variação total das variáveis. 
 
A vantagem principal deste método, consiste na redução da dimensão dos dados, no que 
respeita ao número de variáveis a analisar, sem que daqui resulte uma perda significativa 
de informação. 
 
As variáveis relativamente às quais se aplicou a ACP correspondem às questões 
relacionadas com a importância dos atributos na escolha do destino Norte de Portugal e 
com na escolha dos campos de golfe da região pelos golfistas inquiridos. 
 
Com o objectivo de analisar a pertinência da aplicação da ACP ao conjunto de dados 
disponível, optou-se, numa primeira instância, pela observação da estatística de Kaiser-
Meyer-Olkin, (KMO).  
 
A estatística KMO resulta da comparação das correlações simples entre as variáveis com 
as correlações parciais observadas entre as mesmas variáveis. Esta estatística pode variar 
entre 0 e 1, sendo que valores reduzidos, próximos de 0, sugerem a falta de adequação dos 
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dados à aplicação da ACP, enquanto que, valores elevados, próximos de 1, sugerem uma 
boa adequação dos dados à aplicação da ACP. 
 
Pestana e Gageiro (2003) apresentam a classificação do valor KMO proposta por Kaiser 
(ver Quadro 11), a qual permite analisar a adequação dos dados à aplicação da ACP. 
 
Quadro 11 – Classificação KMO de Kaiser  
KMO ACP 
0.90-1 Muito boa 
0.80-0.90 Boa 
0.70-0.80 Média 
0.60-0.70 Razoável 
0.50-0.60 Má 
<0.50 Inaceitável 
           Fonte: Pestana e Gageiro, 2003   
 
Por forma a facilitar a interpretação dos dados, procedeu-se à rotação das componentes 
através do método VARIMAX. Esta rotação permite uma mais fácil interpretação das 
componentes, uma vez que é feito um ajustamento, através da rotação num espaço 
multidimensional, para que cada item esteja correlacionado apenas com um factor. 
  
Para escolhermos o número de factores a reter utilizou-se o critério de Kaiser. Este critério 
exige que as componentes apresentem valores próprios iguais ou superiores à unidade. No 
entanto, seguindo o princípio do compromisso entre a validade estatística e a validade 
metodológica/interpretativa optou-se pela retenção dos factores que não comprometessem 
a validade estatística e teórico/metodológica (solução que apresenta todos os valores 
próprios das componentes superior a 1 e onde a variância explicada é considerável). 
 
Como medida de fiabilidade e consistência interna dos factores apresentou-se o Alpha de 
Cronbach, de acordo com o qual, a consistência do factor é melhor quanto mais próximo 
de 1 for o valor obtido. 
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Para ser possível a análise das questões através dos factores criados com a ACP, foram 
criados scores dos factores através do método da regressão, de forma standardizada (média 
0 e desvio-padrão 1), permitindo assim, a possibilidade de análises comparativas dos 
factores encontrados. 
 
Após a obtenção das componentes principais, procedeu-se à comparação dos factores nos 
segmentos em análise.  
 
Por forma a comparar os segmentos relativamente aos factores encontrados com a ACP e 
encontrar nos mesmos diferenças significativas, foi utilizada a metodologia ANOVA 
(Ananalysis of Variance). Esta metodologia permite comparar diferenças de médias entre 
três ou mais grupos independentes, através do rácio de variância dentro dos grupos e entre 
os grupos. Sendo esta uma metodologia paramétrica exige a normalidade das distribuições, 
bem como, a homocedasticidade entre grupos, pressupostos que foram previamente 
verificados (Anexo C). 
 
Aplicada e analisada a metodologia ANOVA importa verificar, no caso de as diferenças de 
médias entre grupos serem significativas (p<0,05), quais os grupos onde se encontram 
essas diferenças. Para o efeito, recorreu-se ao teste de comparação múltipla de Scheffé que 
nos permite identificar quais os atributos percebidos de forma diferenciada por cada 
segmento. 
 
No sentido de averiguar se as diferenças verificadas na amostra, ao nível da importância 
atribuída ao factor e da satisfação obtida com o mesmo após a realização da experiência, 
são significativas, foi aplicado o teste t de Student. 
 
O teste t permite testar hipóteses sobre médias, comparando dois grupos independentes ou 
dois grupos relacionados. Encontrados os factores subjacentes à escolha do destino foram 
criados índices dos factores através da média aritmética dos itens constituintes de cada 
factor. A mesma metodologia foi aplicada aos itens que medem a satisfação face ao destino 
escolhido e face experiência dos campos de golfe.  
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Através do teste t para amostras relacionadas, foi possível evidenciar diferenças entre os 
segmentos relativamente à diferença entre os factores de importância atribuída ao destino 
Norte de Portugal e aos campos de golfe da região e a respectiva satisfação experimentada, 
após a realização da experiência. 
 
Os testes estatísticos utilizando a distribuição de t de Student exigem uma distribuição 
normal quando a dimensão amostral é inferior a 30. Uma vez que cada um dos segmentos é 
constituído por 30 ou mais indivíduos, cumpre-se o pressuposto estatístico inerente a esta 
metodologia.  
 
Por último, foi efectuada uma análise da correlação entre as variáveis, nomeadamente, a 
correlação entre os índices de importância atribuída aos atributos do destino Norte de 
Portugal e dos campos de golfe da região. Esta correlação foi evidenciada através do 
coeficiente de correlação de Pearson, uma vez que as variáveis são do tipo quantitativo. 
 
O coeficiente de correlação de Pearson é uma medida de associação linear e varia entre -1 
e 1. Quanto mais próximo dos valores extremos, maior é a associação entre as variáveis. 
Esta correlação foi analisada, de acordo com os objectivos propostos, segundo os 
segmentos definidos.  
 
Com base na metodologia anteriormente apresentada, nomeadamente, nos pressupostos da 
recolha de informação explicados e no consequente tratamento dos dados de acordo com 
os métodos e as técnicas mencionadas, foi possível obter os resultados que são 
apresentados no Capítulo III.  
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CAPÍTULO III – APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
Neste capítulo são apresentados e analisados os principais resultados que decorreram da 
realização dos questionários e do consequente tratamento dos mesmos. 
 
Como foi referido, os questionários foram aplicados na totalidade dos campos de golfe do 
Norte de Portugal, tendo sido validados 125 questionários. 
 
Por opção metodológica, a amostra foi dividida em três segmentos, dada a existência de 
três grupos com características homogéneas, nomeadamente, os portugueses que residem 
no Norte de Portugal, os portugueses que residem fora do Norte de Portugal e os 
estrangeiros. Apesar de inicialmente esta segmentação resultar de uma opção 
metodológica, no decorrer deste estudo foi possível constatar e confirmar a coerência da 
mesma, conforme demonstração posterior.  
 
Desta forma, faz-se uma caracterização geral da amostra e específica de cada segmento, 
sendo analisadas as características sócio-demográficas da mesma, bem como, aspectos 
relacionados com a experiência do golfista face ao destino, a logística de viagem, os 
hábitos de jogo e o grau de satisfação relativamente ao destino Norte de Portugal e aos 
campos de golfe da região. Esta análise comparada permite uma melhor caracterização das 
motivações e das percepções dos golfistas, as quais ajudam a explicar o comportamento do 
consumidor. 
 
Terminada a caracterização da amostra, faz-se a análise do destino Norte de Portugal, a 
qual engloba a análise de componentes principais relativa aos atributos do destino, a 
extensão dessa mesma análise aos diferentes segmentos e por último a comparação da 
relação que se estabelece entre a importância atribuída a cada um dos factores 
considerados e a satisfação manifestada relativamente a esses mesmos factores, resultante 
da experiência no destino.  
 
Após a análise do destino, faz-se uma análise em tudo semelhante à anterior, mas versando 
os campos de golfe do Norte de Portugal. 
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As análises do destino Norte de Portugal e dos campos de golfe da região são 
posteriormente cruzadas, através da correlação dos dados produzidos.   
 
1. Segmentação 
 
Os campos de golfe do Norte de Portugal são frequentados maioritariamente por 
portugueses residentes na região, ao contrário do que acontece com os destinos de golfe, 
por exemplo o Algarve, em que a maioria dos golfistas são estrangeiros. No entanto, dado 
este estudo ter por base a análise do golfe numa perspectiva motivacional, importa 
compreender as motivações dos golfistas da região, mas também de todos os golfistas que 
visitam os campos de golfe do Norte de Portugal, nomeadamente os portugueses que 
residem foram da região e os estrangeiros. Através da segmentação apresentada, é possível 
caracterizar a população golfista que visita os campos de golfe do Norte de Portugal e 
analisar as diferenças entre os segmentos que compõem a mesma. 
 
Desta forma, por opção metodológica e atendendo a que a amostra era compatível com 
essa divisão, foram criados três segmentos (ver Quadro 11). 
 
Quadro 12 -  Segmentação considerada 
 n % 
Portugueses do Norte 30 24,0% 
Portugueses fora do Norte 33 26,4% 
 
Segmento 
 
Estrangeiros 62 49,6% 
  Total 125 100,0% 
 
Como se constata, dos 125 questionários validados no universo composto pelos golfistas 
que utilizaram os campos de golfe do Norte de Portugal, no período compreendido entre 
Julho e Novembro de 2005, 63 inquéritos foram realizados por portugueses (50,4% da 
amostra), dos quais 30 inquiridos residiam no Norte de Portugal e 33 inquiridos residiam 
fora do Norte (ver Gráfico 8), enquanto que os restantes 62 inquéritos foram realizados por 
estrangeiros (49,6% da amostra). 
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Gráfico 8 – Segmentação da Amostra 
 
 
Definidos os segmentos da amostra em estudo, apresenta-se no ponto seguinte a 
caracterização da amostra em termos gerais e relativamente a cada segmento. 
 
2. Caracterização da Amostra 
 
2.1. Caracterização Sócio Demográfica 
 
Dos 125 questionários validados no universo composto pelos golfistas que utilizaram os 
campos de golfe do Norte de Portugal, no período compreendido entre Julho e Novembro 
de 2005, 63 inquéritos foram realizados por portugueses (50,4% da amostra) enquanto que 
os restantes 62 inquéritos foram realizados por estrangeiros (49,6% da amostra). 
 
Dos 63 portugueses inquiridos, 30 residem no Norte de Portugal, enquanto que os restantes 
33 residem fora do Norte de Portugal. Relativamente aos estrangeiros, destacam-se os 
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golfistas espanhóis que representam 28% do total da amostra e mais de 50% no segmento 
“Estrangeiros”, seguidos dos golfistas provenientes do Reino Unido com 13,6% do total da 
amostra, os golfistas franceses com 4%, os holandeses com 1,6%, sendo os restantes 2,4% 
provenientes de diferentes países europeus (ver Gráfico 9). 
    
Gráfico 9 – País de Residência Habitual 
 
 
Constata-se que, relativamente aos estrangeiros, existe uma conformidade entre a amostra 
deste estudo e os valores respeitantes à entrada de estrangeiros em Portugal (ver Quadro 2, 
Capítulo I), sendo que do top 5 de entrada em Portugal, apenas a Alemanha não se 
encontra representada. 
 
Para além da caracterização por país de residência, a caracterização sócio demográfica 
abrange também a análise dos golfistas relativamente aos grupos etários, sexo, habilitações 
literárias e profissão, sendo os principais indicadores apresentados no quadro seguinte (ver 
Quadro 13). 
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Quadro 13 – Caracterização Sócio Demográfica por Segmento 
 Portugueses 
Norte  
Portugueses 
fora Norte 
Estrangeiros    Total  
<= 20 10,3% 12,1% 3,2% 7,3% Grupos 
Etários 21 - 40 20,7% 30,3% 24,2% 25,0% 
 41 - 60 58,6% 51,5% 58,1% 56,5% 
 61+ 10,3% 6,1% 14,5% 11,3% 
Sexo Masculino  86,2% 91,2% 85,5% 87,2% 
 Feminino 13,8% 8,8% 14,5% 12,8% 
Ensino obrigatório 7,4% 6,7% 0% 3,6% Habilitações 
Literárias Ensino secundário 33,3% 13,3% 14,5% 18,8% 
 Bacharelato 11,1% 20,0% 7,3% 11,6% 
 Licenciatura 44,4% 53,3% 70,9% 59,8% 
 Mestrado/Doutoramento 3,7% 6,7% 7,3% 6,2% 
Profissão Empresários 31,0% 11,8% 19,4% 20,0% 
 Profissionais liberais 
superiores 48,3% 64,7% 58,1% 57,6% 
 Profissionais liberais não 
superiores 3,4% 11,8% 9,7% 8,8% 
 Reformados 6,9% 2,9% 9,7% 7,2% 
 Estudantes 6,9% 8,8% 3,2% 5,6% 
 Outros 3,4% 0% 0% 0,8% 
 
De acordo com os dados recolhidos, 56,5% dos golfistas inquiridos têm idade 
compreendida entre os 41 e os 60 anos, verificando-se que em todos os segmentos este 
escalão etário tem um peso superior a 50%. De referir também é o facto do segmento 
“Estrangeiros” ter um peso percentual reduzido (3,2%) no escalão etário igual ou inferior a 
20 anos, enquanto que no segmento “Portugueses fora do Norte” o menor peso percentual 
verifica-se no escalão acima dos 61 anos (6,1%). 
 
Os dados recolhidos vêm comprovar que o golfe ainda é uma modalidade onde 
predominam os praticantes do sexo masculino, os quais constituem 87,2% do total da 
amostra. De referir que apesar de nos três segmentos a percentagem de jogadores 
masculinos ser sempre superior a 85%, o segmento “Estrangeiros” é o que apresenta uma 
maior percentagem de jogadoras do sexo feminino (14,5%). 
 
Relativamente às habilitações literárias dos golfistas inquiridos, os dados indicam que 
cerca de 60% têm formação superior, no entanto, as diferenças entre os segmentos são 
significativas a este nível.  
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O segmento “Portugueses do Norte” é o único que apresenta uma percentagem de 
licenciados abaixo dos 50%, sendo também o segmento que apresenta uma menor 
percentagem de golfistas como mestrado ou doutoramento (3,7%) e a mais elevada 
percentagem de golfistas apenas com o ensino obrigatório (7,4%). Neste segmento merece 
também realce o facto de 33% dos inquiridos, mais do dobro do que nos outros segmentos, 
terem como habilitações literárias o ensino secundário. 
 
Relativamente ao segmento “Portugueses fora do Norte”, a percentagem de licenciados é 
de 53, 3% sendo de referir que a percentagem de inquiridos com mestrado ou 
doutoramento é exactamente igual à de inquiridos com o ensino obrigatório (6,7%). 
 
Por último, no segmento “Estrangeiros”, destaca-se desde logo o elevado número de 
licenciados, cerca de 71% dos inquiridos, sendo também este o segmento que apresenta 
uma percentagem mais elevada (7,3%) de golfistas com mestrado ou doutoramento. De 
referir também a inexistência de inquiridos com o ensino obrigatório, o que contrasta 
claramente com os outros segmentos. 
 
2.2. Experiência do golfista relativamente ao destino Norte de Portugal 
 
Neste ponto pretende-se analisar aspectos relacionados com eventuais visitas anteriores, 
realizadas pelos golfistas inquiridos, ao Norte de Portugal e aos seus campos de golfe. 
Neste sentido, foram agregados um conjunto de dados (ver Quadro 14) respeitantes a 
experiências anteriores no destino. Refira-se que esta análise incide sobre os segmentos 
“Portugueses Fora do Norte” e “Estrangeiros”, dado que os vários aspectos inquiridos não 
se aplicam no caso do segmento “Portugueses do Norte”, sendo este segmento excluído 
desta análise. 
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Quadro 14 – Experiência do golfista face ao Norte de Portugal 
 Portugueses fora 
Norte 
Estrangeiros     
Sim 97,1% 91,9% Visita anterior ao 
Norte de Portugal Não 2,9% 8,1% 
1 vez 6,1% 5,3% 
2 vezes 0% 0% 
3 a 5 vezes 21,2% 19,3% 
Número de vezes 
6 ou mais vezes 72,7% 75,4% 
Todo o ano 72,4% 70,2% Meses da visita 
Meses de Verão 27,6% 29,8% 
Férias 60,6% 43,9% 
Negócios 36,4% 29,8% 
Visitas a familiares 
e amigos 42,4% 24,6% 
Congressos 6,1% 5,3% 
Golfe 90,9% 86,0% 
Motivos da visita 
Outros 0% 3,5% 
Sim 91,2% 85,5% Visita anterior aos 
campos de golfe Não 8,8% 14,5% 
1 vez 5,9% 4,8% 
2 vezes ,0% 6,5% 
3 a 5 vezes 14,7% 14,5% 
Número de vezes 
6 ou mais vezes 70,6% 59,7% 
Todo o ano 63,0% 72,5% Meses da visita 
Meses de Verão 37,0% 27,5% 
 
Relativamente ao segmento “Portugueses fora do Norte” constata-se que a quase totalidade 
dos inquiridos (97,1%) já tinha visitado o Norte do Portugal, tendo essa visita ocorrido em 
6 ou mais vezes em 72,7% dos inquiridos, enquanto que apenas 6,1% tinha visitado o 
Norte de Portugal uma única vez.  
 
No que concerne aos campos de golfe, 8,8% dos inquiridos deste segmento nunca tinham 
realizado nenhuma visita aos mesmos. No entanto, dos 91,2% de inquiridos que já tinham 
visitado os campos de golfe do Norte de Portugal, 70,6% fizeram-no por 6 ou mais vezes. 
 
Os principais motivos das viagens realizadas ao Norte de Portugal pelos inquiridos do 
segmento “Portugueses fora do Norte” são o golfe (90,9%), as férias (60,6%), a visita a 
familiares e amigos (42,4%) e os negócios (36,4%).  
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Os resultados obtidos no segmento “Portugueses fora do Norte” têm duas justificações 
principais, as quais se aplicam também para os resultados obtidos no segmento 
“Estrangeiros”. Por um lado, todos os golfistas têm como objectivo conhecer e jogar no 
maior número de campos possível, quer no seu país quer fora dele. Como tal, num país 
com a dimensão de Portugal é normal que os golfistas se desloquem às diferentes regiões 
do país, por forma a poderem jogar nos melhores campos de cada região. Por outro lado, 
no período do ano em que decorreram os inquéritos, realizam-se diversos torneios de golfe 
no Norte de Portugal, onde participam golfistas de todo país e do estrangeiro, o que explica 
que o golfe apareça como um motivo principal da viagem para a maioria dos golfistas 
inquiridos, os quais conciliam muitas das vezes a deslocação para participar nos torneios 
com viagens de negócios, com a visita a familiares e amigos ou com as férias.    
 
Relativamente ao segmento “Estrangeiros”, constata-se que 91,9% dos inquiridos já tinha 
visitado o Norte do Portugal, tendo essa visita ocorrido em 6 ou mais vezes em 75,4% dos 
inquiridos, enquanto que apenas 5,3% tinha visitado o Norte de Portugal uma única vez. 
Tal como no segmento anteriormente analisado, constata-se a existência de uma 
fidelização dos inquiridos face ao destino Norte de Portugal.  
 
Relativamente aos campos de golfe, 14,5% dos inquiridos do segmento “Estrangeiros” 
nunca tinham realizado nenhuma visita aos mesmos. No entanto, dos 85,5% de inquiridos 
que já tinham visitado os campos de golfe do Norte de Portugal, 59,7% fizeram-no por 6 
ou mais vezes, enquanto que 4,8% dos inquiridos o fizeram apenas uma vez. 
 
Os motivos das visitas são no segmento “Estrangeiros” similares ao segmento 
“Portugueses fora do Norte”. Assim, o golfe (86%), as férias (43,9%), os negócios (29,8%) 
e a visita a familiares e amigos (24,6%) aparecem como o principal motivo das anteriores 
visitas à região.  
 
Para além das justificações anteriormente apresentadas, deve-se salientar de novo o 
elevado número de espanhóis presentes no segmento “Estrangeiros”, os quais visitam a 
região Norte e os seus campos de golfe regularmente, quer seja para participarem em 
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torneios, quer seja para passar o fim-de-semana, para visitar os familiares ou amigos ou 
para negócios.   
 
De referir ainda que, não sendo o Norte de Portugal um destino de golfe,  é de estranhar o 
peso que o motivo golfe tem enquanto factor motivacional da viagem, o que tem como 
explicação não apenas o facto de alguns dos inquéritos terem sido realizados após a 
realização de torneios, como foi anteriormente referido, mas também, com o facto do golfe 
estar associado e ser compatível com todos os outros motivos, o que por si só demonstra a 
importância que o produto turístico golfe pode ter em termos de complementaridade dos 
outros produtos turísticos da região. 
  
2.3. Logística da Viagem 
  
Neste ponto analisa-se toda a logística que envolve a realização da viagem. Atendendo a 
que o segmento “Portugueses do Norte” se encontra no destino, a análise sobre a logística 
da viagem não se aplica ao segmento, pelo que serão analisados apenas os dados referentes 
aos segmentos “Portugueses fora do Norte” e “Estrangeiros” (ver Quadro 14).  
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Quadro 15 – Logística da Viagem 
 Portugueses fora 
Norte 
Estrangeiros     
Férias 14,7% 22,9% 
Negócios 18,8% 21,3% 
Visitas a familiares 
e amigos 24,7% 19,4% 
Congressos 2,9% 0% 
Golfe 94,1% 90,3% 
Motivos da actual 
visita 
Outros 0% 0% 
Hotel 81,3% 83,6% 
Segunda Residência 18,8% 11,5% 
Meio de Alojamento 
Casa Alugada 0% 4,9% 
4 estrelas 92,3% 38,3% Classificação do 
alojamento 5 estrelas 7,7% 61,7% 
Porto 85,3% 95,2% 
Braga 14,7% 1,6% 
Vila Real 0% 3,2% 
Bragança 0% 0% 
Localização do meio 
de alojamento 
(Distrito) 
Viana do Castelo 0% 0% 
Carro 100,0% 79,0% 
Avião 0% 21,0% 
Meio de transporte 
utilizado na 
deslocação Outro 0% 0% 
<= 3 41,2% 50,2% 
4 - 7 47,1% 37,1% 
8 – 15 5,9% 7,9% 
Dias de Permanência 
16+ 5,9% 4,8% 
Brochuras 2,9% 3,2% 
Familiares e amigos 26,5% 56,5% 
Conhecimento 
próprio 76,5% 43,5% 
Internet 23,5% 30,6% 
Publicidade nos 
media 5,9% 1,6% 
Feiras/Exposições 
do sector 2,9% 0% 
Fontes de Informação 
Outras 0% 6,5% 
 
Relativamente ao segmento “Portugueses fora do Norte”, constata-se que a grande maioria 
(94,1%) apresenta o golfe como o principal motivo da viagem, merecendo também 
destaque a visita a familiares e amigos (24,7%), os negócios (18,8%) e as férias (14,7%).  
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De referir que 18,8% dos inquiridos deste segmento possuem segunda residência no Norte 
de Portugal, tendo os restantes 81,3% optado por hotéis, maioritariamente de 4 estrelas 
(92,3%), situados no distrito do Porto (85,3%) e no distrito de Braga (14,7%). 
 
A totalidade dos “Portugueses fora do Norte” viajou de carro para a região onde 47,1% 
permaneceram 4 a 7 dias, enquanto que uma percentagem também significativa (41,2%) 
permaneceu até 3 dias na região. O conhecimento próprio da região (76,5%), bem como, os 
familiares e amigos (26,5%) e a Internet (23,5%) foram as principais fontes de informação 
sobre o destino Norte de Portugal. 
 
Relativamente ao segmento “Estrangeiros” constata-se que o golfe aparece também como 
o principal motivo da viagem (90,3%), ao qual se seguem as férias (22,9%), os negócios 
(21,3%) e a visita a familiares e amigos (19,4%). 
 
A maioria dos inquiridos deste segmento (83,6%) ficou alojada em hotéis de categoria 
superior, nomeadamente, 61,7% em hotéis de 5 estrelas e 38,3% em hotéis de 4 estrelas, os 
quais se repartiam por três distritos, ou seja, Porto (95,2%), Vila Real (3,2%) e Braga 
(1,6%). 
 
Os “Estrangeiros” deslocam-se para a região preferencialmente de carro (79%), sendo o 
avião o meio utilizado para 21% dos inquiridos. De referir que cerca de 50% dos inquiridos 
permanece na região até 3 dias, o que está relacionado com o elevado número de espanhóis 
que visitam a região durante os fins-de-semana. No entanto uma percentagem significativa 
(37,1%) permanece na região entre 4 a 7 dias. Os familiares e amigos (56,5%), o 
conhecimento próprio (43,5%) e a Internet (30,6%) aparecem como as principais fontes de 
informação sobre o Norte de Portugal para o segmento “Estrangeiros”. 
 
Como foi referido anteriormente, o facto de parte dos inquéritos ter sido realizado durante 
a realização de torneios de golfe, ajuda a explicar a elevada percentagem de inquiridos que 
têm no golfe o principal motivo para a realização da sua viagem.   
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2.4. Hábitos de Jogo 
 
Neste ponto pretende-se analisar os principais hábitos de jogo dos inquiridos, os quais são 
apresentados no quadro seguinte (ver Quadro 16).  
 
Quadro 16 – Hábitos de Jogo 
 Portugueses 
Norte  
Portugueses 
fora Norte 
Estrangeiros    Total  
Voltas que 
pretende jogar 
Número médio de voltas 1,7 5,4 3,8 3,7 
Semana 21,4% 18,8% 18,5% 19,3% 
Fim-de-semana 42,9% 28,1% 37,0% 36,0% 
Dias da 
Semana 
Semana e fim-de-semana 35,7% 53,1% 44,4% 44,7% 
Manhã 51,7% 63,3% 62,1% 59,8% 
Tarde 20,7% 23,3% 19,0% 20,5% 
Período do 
Dia 
Manhã e tarde 27,6% 13,3% 19,0% 19,7% 
 
Relativamente ao segmento “Portugueses do Norte” verifica-se que a maioria dos 
inquiridos (42,9%) joga preferencialmente ao fim-de-semana, no período da manhã, 
jogando em média 1,7 voltas. 
 
Por sua vez, o segmento “Portugueses fora do Norte” é o que realiza o maior número de 
voltas (5,4), sendo indiferenciado jogar ao fim-de-semana ou à semana (53,1%), sendo 
também o período da manhã o que atrai mais preferências (63,3%) para a prática do golfe. 
 
Por último, o segmento “Estrangeiros”, joga em média 3,8 voltas durante a estada na 
região, sendo indiferente a prática à semana ou ao fim-de-semana em 44,4% dos casos, 
sendo também a manhã o período eleito para a maioria dos golfistas inquiridos (59,8%).  
 
2.5. Grau de Satisfação 
 
O último ponto desta análise referente à caracterização da amostra incide sobre a avaliação 
do grau de satisfação obtido após a experiência, quer relativamente ao destino Norte de 
Portugal, quer quanto aos campos de golfe da região. 
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A recomendação do destino e dos seus campos de golfe a familiares e amigos, bem como, 
as intenções de regressar ao destino e respectivos campos de golfe, apresentado no quadro 
seguinte (ver Quadro 17), permitem deduzir o grau de satisfação do golfista após a 
experiência. 
 
Quadro 17 – Grau de Satisfação 
 Portugueses 
Norte  
Portugueses 
fora Norte 
Estrangeiros    Total  
Não 0% 0% 0% 0% 
Pouco provável 0% 0% 0% 0% 
Talvez 0% 5,9% 4,8% 4,0% 
Muito provável 6,9% 23,5% 25,8% 20,8% 
Recomendaria o 
Norte de Portugal a 
familiares e amigos? 
De certeza 93,1% 70,6% 69,4% 75,2% 
Não NA 0% 0% 0% 
Pouco provável NA 0% 0% 0% 
Talvez NA 0% 3,2% 1,6% 
Muito provável NA 29,4% 22,6% 19,2% 
Tenciona voltar ao 
Norte de Portugal? 
De certeza NA 70,6% 74,2% 79,2% 
Não 0% 0% 0% 0% 
Pouco provável 0% 0% 0% 0% 
Talvez 3,4% 2,9% 1,6% 2,4% 
Muito provável 6,9% 26,5% 27,4% 22,4% 
Recomendaria os 
campos de golfe aos 
familiares e amigos? 
De certeza 89,7% 70,6% 71,0% 75,2% 
Não 0% 0% 0% 0% 
Pouco provável 0% 0% 0% 0% 
Talvez 0% 0% 3,2% 1,6% 
Muito provável 0% 26,5% 24,2% 19,2% 
Tenciona voltar aos 
campos de golfe do 
Norte de Portugal? 
De certeza 100,0% 73,5% 72,6% 79,2% 
 
Refira-se que a questão “Tenciona volta ao Norte de Portugal?” não se aplica (NA) ao 
segmento “Portugueses do Norte”, segmento onde 93,1% recomendaria de certeza o Norte 
de Portugal aos seus familiares e amigos, baixando esse indicador para os 89,7% quando 
essa mesma recomendação se refere aos campos de golfe, onde a totalidade dos inquiridos 
tenciona voltar.  
 
Relativamente ao segmento “Portugueses fora do Norte”, a maioria dos inquiridos (70.6%) 
tem a certeza que recomendaria o destino Norte de Portugal e os seus campos de golfe aos 
seus familiares e amigos, referindo ainda, com a mesma certeza, que pretendem voltar à 
região. A recomendação do Norte de Portugal seria muito provável para 23,5% dos 
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inquiridos, subindo esse valor para 26,5% quando a análise versa os campos de golfe. A 
percentagem de golfistas que levantam algumas reservas às recomendações referidas é de 
5,9% e 2,9% respectivamente. 
 
No segmento “Estrangeiros”, a maioria dos inquiridos (69,4%) tem a certeza que 
recomendaria o Norte de Portugal aos seus familiares e amigos, enquanto que 25,8% 
considera que essa recomendação seria muito provável, sendo apenas 4,8% os que talvez 
recomendassem o destino. Quando a recomendação incide sobre os campos de golfe da 
região, a maioria com certezas de recomendação é ainda superior (71%), existindo também 
27,4% de inquiridos que consideram muito provável essa mesma recomendação. No 
entanto, as maiores certezas dizem respeito à intenção de voltar ao destino (74,2%) e aos 
campos de golfe da região (72,6%). 
 
Constata-se que a grande maioria dos inquiridos (75,2%) recomendaria de certeza o Norte 
de Portugal aos seus familiares e amigos e os campos de golfe da região, enquanto que 
cerca de 20% muito provavelmente o fariam. Por outro lado, cerca de 80% dos inquiridos 
tencionam voltar à região e aos seus campos de golfe, enquanto que cerca de 20% 
consideram esse retorno muito provável. Daqui se conclui que a experiência no Norte de 
Portugal e nos campos de golfe da região produziu um elevado grau de satisfação nos 
inquiridos, existindo vontade por parte destes na repetição da mesma. 
 
Após a caracterização da amostra, apresenta-se no ponto seguinte a análise referente ao 
destino Norte de Portugal. 
 
3. Análise do Destino Norte de Portugal 
 
3.1. Factores de Escolha 
 
De forma a tecer uma análise mais aprofundada dos itens medidos no questionário, levou-
se a cabo uma análise factorial de componentes principais, ao conjunto de questões que 
pretendem medir a importância atribuída aos factores da escolha da viagem ao Norte de 
Portugal. 
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Como foi anteriormente referido, a análise de componentes principais (ACP) inclui um 
conjunto de técnicas estatísticas que pretende explicar um conjunto elevado de variáveis a 
partir de um número menor de variáveis que resultam da combinação linear das primeiras. 
Desta forma, é possível encontrar factores comuns não correlacionados entre si 
(ortogonais) num conjunto de variáveis iniciais. Sendo essas novas variáveis combinações 
lineares das primeiras, apesar de haver alguma perda de informação, poder-se-á trabalhar 
com essas novas variáveis sendo potenciada e facilitada a análise. 
 
A estatística de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara as correlações entre as variáveis e 
pode ser interpretada como uma medida de adaptabilidade da metodologia. Assim, a 
adequação da ACP será tanto melhor, quanto mais próximo da unidade for o valor obtido.  
 
A aplicação da estatística KMO ao presente estudo (ver Quadro 18) teve como resultado o 
valor de 0,802, o que indicia uma boa adequação dos dados da amostra à metodologia 
adoptada. 
 
Quadro 18 – Estatística KMO para o Norte de Portugal 
 
Medida de adequação amostral de Kaiser-Meyer-Olkin 
 
0,802 
 
Existem vários critérios que permitem escolher o número de factores a reter. Seguindo o 
princípio do compromisso entre a validade estatística e a validade 
metodológica/interpretativa optou-se pela retenção de 5 factores, solução que apresenta 
todos os valores próprios das componentes superior a 1 e onde a variância explicada é 
considerável (ver Quadro 19). 
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Quadro 19 – Variância Total Explicada para o Norte de Portugal 
Valores próprios iniciais Extracção da soma dos quadrados pós rotação 
Componente 
  Total 
% 
Variância 
% 
Acumulada Total 
% 
Variância 
% 
Acumulada 
1 8,289 25,903 25,903 4,554 14,232 14,232 
2 2,999 9,373 35,276 4,138 12,930 27,162 
3 2,638 8,244 43,519 3,631 11,346 38,508 
4 2,164 6,763 50,282 2,893 9,041 47,549 
5 1,925 6,016 56,298 2,800 8,749 56,298 
6 1,287 4,023 60,321      
7 1,202 3,757 64,078      
8 1,071 3,348 67,426      
9 0,999 3,123 70,549      
10 0,923 2,884 73,433      
11 0,917 2,864 76,297      
12 0,777 2,427 78,724      
13 0,689 2,153 80,877      
14 0,640 1,999 82,876      
15 0,575 1,796 84,672      
16 0,527 1,647 86,320      
17 0,486 1,519 87,839      
18 0,464 1,451 89,290      
19 0,396 1,236 90,526      
20 0,387 1,208 91,735      
21 0,343 1,072 92,806      
22 0,311 0,972 93,778      
23 0,304 0,951 94,730      
24 0,301 0,939 95,669      
25 0,264 0,825 96,494      
26 0,220 0,688 97,182      
27 0,203 0,633 97,816      
28 0,189 0,591 98,406      
29 0,159 0,496 98,903      
30 0,137 0,429 99,332      
31 0,118 0,369 99,701      
32 0,096 0,299 100,000      
 
Constata-se que as cinco componentes retidas explicam 56,3% da variância total, 
verificando-se também, que o valor próprio de todas as componentes retidas é superior a 1.  
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Após a transformação dos coeficientes das componentes principais, através da aplicação do 
método de rotação VARIMAX, obtiveram-se os pesos factoriais que constam do quadro 
seguinte (ver Quadro 20).  
 
Quadro 20 - Matriz de Correlações após rotação VARIMAX para o Norte de Portugal 
Componentes 
Itens 
Aventura Características Locais Relaxamento Espaço Físico Sociabilidades 
Ser aventureiro 0,780     
Experimentar locais novos / 
diferentes 0,668     
Fazer coisas excitantes 0,650     
Enriquecer intelectualmente 0,637     
Ir a locais onde os amigos não 
foram 0,634     
Vida nocturna 0,617     
Preço 0,606     
Praia 0,535     
Segurança  0,748    
Povo amigável/hospitaleiro  0,721    
Beleza paisagística / atracções 
naturais  0,678    
Experimentar diferentes 
culturas  0,646    
Alojamento  0,625    
Qualidade ambiental  0,585    
Património histórico-cultural  0,543    
Afastar o stress e a tensão   0,825   
Relaxar física e mentalmente   0,819   
Escapar à rotina   0,698   
Fugir das solicitações diárias   0,680   
Fugir das multidões   0,513   
Higiene e limpeza    0,760  
Acessibilidades    0,740  
Proximidade    0,599  
Aumentar o conhecimento 
pessoal     0,797 
Conhecer pessoas com 
interesses similares 
    0,793 
Desenvolver amizades     0,786 
Aprender coisas novas     0,516 
% Variância Explicada 25,9% 9,37% 8,24% 6,76% 6,02% 
Média 2,99 3,43 3,84 3,31 3,30 
Desvio-padrão 0,8723 0,7765 0,6843 0,8847 0,9175 
 
Para a formação do factor denominado “Aventura”, contribuíram fundamentalmente os 
atributos “Ser aventureiro”, “Experimentar locais novos / diferentes” e “Fazer coisas 
excitantes”, com pesos factoriais de 0,780, 0,668 e 0,650 respectivamente. 
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Quanto ao segundo factor, denominado de “Características Locais”, destacam-se os pesos 
factoriais dos atributos “Segurança” (0,748), “Povo amigável / hospitaleiro” (0,721) e 
“Beleza paisagística / atracções naturais” (0,678). 
 
Para a formação do factor denominado “Relaxamento”, contribuíram fundamentalmente os 
atributos “Afastar o stress e a tensão”, “Relaxar física e mentalmente”, “Escapar à rotina” e 
“Fugir das solicitações diárias”, com pesos factoriais de 0,825, 0,819, 0,698 e 0,680 
respectivamente. 
 
O factor “Espaço Físico” tem apenas três atributos, nomeadamente, “Higiene e limpeza”, 
“Acessibilidades” e “Proximidade”, com pesos factoriais de 0,760, 0,740 e 0,599 
respectivamente. 
 
Quanto ao quinto e último factor, denominado “Sociabilidades”, destacam-se os pesos 
factoriais dos atributos “Aumentar o conhecimento pessoal” (0,797), “Conhecer pessoas 
com interesses similares” (0,793) e “Desenvolver amizades” (0,786). 
 
De referir também, com base na análise das médias dos atributos, que o factor 
“Relaxamento” é o mais valorizado em termos de importância atribuída pelos inquiridos, 
com um valor médio de 3,84, enquanto que o factor “Aventura” é o que tem uma 
valorização menor por parte dos inquiridos, apresentando um valor médio de 2,99. 
 
Atendendo aos valores obtidos, importa agora analisar os factores retidos e as respectivas 
variáveis correlacionadas com o factor (ver Quadro 21). 
 
Por forma a medir a fiabilidade e consistência interna dos factores utilizou-se o Alpha de 
Cronbach, segundo o qual, a consistência do factor será melhor quanto mais próximo da 
unidade for o valor obtido. 
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Quadro 21 – Consistência Interna dos Factores para o Norte de Portugal 
Factor Denominação Itens Alpha 
Cronbach 
1 Aventura 
Ser aventureiro 
Experimentar locais novos / diferentes 
Fazer coisas excitantes 
Enriquecer intelectualmente 
Ir a locais onde os amigos não foram 
Vida nocturna 
Preço 
Praia 
0,849 
2 Características locais 
Segurança 
Povo amigável / hospitaleiro 
Beleza paisagística / atracões naturais 
Experimentar diferentes culturas 
Alojamento 
Qualidade ambiental 
Património histórico-cultural 
0,837 
3 Relaxamento 
Afastar o stress e a tensão 
Relaxar física e mentalmente 
Escapar à rotina 
Fugir das solicitações diárias 
Fugir das multidões 
0,811 
4 Logística 
Higiene e limpeza 
Acessibilidades 
Proximidade 
0,693 
5 Sociabilidades 
Aumentar o conhecimento pessoal 
Conhecer pessoas com interesses similares 
Desenvolver amizades 
Aprender coisas novas 
0,777 
 
Através da análise do quadro anterior, verifica-se que o valor do Alfa de Cronbach obtido 
para os diversos factores é elevado, o que indicia uma boa consistência interna de cada 
factor e legitima a sua utilização enquanto variável. Destaca-se pela negativa o factor 
“Logística” cujo Alpha apresenta um valor menos elevado (0,693) como consequência de 
apenas três variáveis lhe estarem associadas. Este valor, no entanto, não invalida a sua 
utilização enquanto factor. 
 
Com base nos pesos factoriais que os principais atributos têm em cada factor, pode-se 
concluir que os factores “Aventura”, “Relaxamento” e “Sociabilidades” são factores Push, 
ou seja, são factores que estão na origem motivacional da viagem, enquanto que os factores 
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“Características Locais” e “Espaço Físico” são factores Pull, ou seja, factores 
motivacionais de escolha do destino.  
 
Tendo por base a segmentação apresentada no ponto 1 deste capítulo, importa agora 
comparar as diferenças entre cada segmento relativamente aos cinco factores resultantes da 
análise factorial de componentes principais. 
 
3.2. Análise de Componentes Principais por Segmento  
 
Para comparar as diferenças entre cada segmento relativamente aos factores resultantes da 
análise factorial de componentes principais utilizou-se a metodologia ANOVA (ver 
Quadro 22) e posterior teste de comparação múltipla de Scheffé. 
 
Quadro 22 – ANOVA para o Norte de Portugal 
 
Soma dos 
Quadrados 
Graus 
Liberdade 
Média dos 
Quadrados F Sig. 
Entre Grupos 1,367 2 0,684 0,680 0,509 
Dentro dos Grupos 122,633 122 1,005     Aventura 
Total 124,000 124       
Entre Grupos 24,241 2 12,121 14,823 0,000 
Dentro dos Grupos 99,759 122 ,818     Características Locais 
Total 124,000 124       
Entre Grupos 7,113 2 3,557 3,712 0,027 
Dentro dos Grupos 116,887 122 0,958     Relaxamento 
Total 124,000 124       
Entre Grupos 
,823 2 0,412 0,408 0,666 
Dentro dos Grupos 123,177 122 1,010     Espaço Físico 
Total 124,000 124       
Entre Grupos 19,307 2 9,654 11,250 0,000 
Dentro dos Grupos 104,693 122 0,858     Sociabilidades 
Total 124,000 124       
 
Pela análise do Quadro 22, observa-se que se verificam diferenças significativas entre os 
três segmentos nos factores “Características Locais”, “Relaxamento” e “Sociabilidades” 
com p<0,05. Por sua vez, os factores “Aventura” e “Espaço Físico” não apresentam 
diferenças significativas entre os três segmentos. 
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Confirmada que está a existência de diferenças estatisticamente significativas entre os três 
segmentos, importa agora analisar de que forma essas mesmas diferenças se manifestam, 
utilizando-se para esse fim o teste de Scheffé (ver Quadro 23).   
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Quadro 23 - Testes de Comparação Múltipla de Scheffé para o Norte de Portugal 
Factor 
(I) 
segmento (J) segmento 
Diferença 
da Média 
(I-J) 
Erro 
Padrão Sig. 
Intervalo de 
Confiança da 
diferença (95%)  
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 0,09632463 0,25342850 0,930 -0,5316988 0,7243481 
  Estrangeiros 0,24972669 0,22555346 0,543 -0,3092194 0,8086727 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 
-0,09632463 0,25342850 0,930 -0,7243481 0,5316988 
  Estrangeiros 0,15340206 0,21395574 0,774 -0,3768036 0,6836077 
Estrangeiros Portugueses Norte -0,24972669 0,22555346 0,543 -0,8086727 0,3092194 
Aventura 
  Portugueses fora 
Norte -0,15340206 0,21395574 0,774 -0,6836077 0,3768036 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte -0,75199317(*) 0,22857430 0,006 -1,3184252 -0,1855611 
  Estrangeiros 
-1,10764801(*) 0,20343302 0,000 -1,6117772 -0,6035188 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 0,75199317(*) 0,22857430 0,006 0,1855611 1,3184252 
  Estrangeiros -0,35565483 0,19297271 0,187 -0,8338622 0,1225526 
Estrangeiros Portugueses Norte 1,10764801(*) 0,20343302 0,000 0,6035188 1,6117772 
Características 
Locais 
  Portugueses fora 
Norte 0,35565483 0,19297271 0,187 -0,1225526 0,8338622 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 0,38246723 0,24741989 0,306 -0,2306662 0,9956007 
  Estrangeiros -0,18649058 0,22020574 0,699 -0,7321844 0,3592033 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 
-0,38246723 0,24741989 0,306 -0,9956007 0,2306662 
  Estrangeiros 
-0,56895781(*) 0,20888300 0,027 -1,0865927 -0,0513230 
Estrangeiros Portugueses Norte 0,18649058 0,22020574 0,699 -0,3592033 0,7321844 
Relaxamento 
  Portugueses fora 
Norte 0,56895781(*) 0,20888300 0,027 0,0513230 1,0865927 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 0,01897652 0,25399003 0,997 -0,6104385 0,6483915 
  Estrangeiros 0,17197592 0,22605322 0,749 -0,3882086 0,7321605 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 
-0,01897652 0,25399003 0,997 -0,6483915 0,6104385 
  Estrangeiros 0,15299940 0,21442981 0,776 -0,3783811 0,6843799 
Estrangeiros Portugueses Norte -0,17197592 0,22605322 0,749 -0,7321605 0,3882086 
Espaço Físico 
  Portugueses fora 
Norte -0,15299940 0,21442981 0,776 -0,6843799 0,3783811 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 0,79166275(*) 0,23415848 0,004 0,2113925 1,3719330 
  Estrangeiros 0,97858502(*) 0,20840298 0,000 0,4621397 1,4950303 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 
-0,79166275(*) 0,23415848 0,004 -1,3719330 -0,2113925 
  Estrangeiros 0,18692226 0,19768712 0,641 -0,3029680 0,6768125 
Estrangeiros Portugueses Norte 
-0,97858502(*) 0,20840298 0,000 -1,4950303 -0,4621397 
Sociabilidades 
  Portugueses fora 
Norte -0,18692226 0,19768712 0,641 -0,6768125 0,3029680 
 
 101 
Com base na análise do teste de comparação múltipla de Scheffé, constata-se que, apenas 
se verificam diferenças significativas entre os segmentos relativamente aos factores 
“Características Locais”, “Relaxamento” e “Sociabilidades”.  
 
Relativamente ao factor “Características Locais”, as diferenças são estatisticamente 
significativas nos três segmentos (ver Quadro 23), sendo de referir que os Portugueses do 
Norte apresentam um valor significativamente mais baixo em termos de importância 
atribuída do que os Portugueses de fora do Norte e Estrangeiros, como se pode verificar na 
representação gráfica seguinte (ver Gráfico 10). 
 
Gráfico 10 – Importância Média do Factor “Características Locais” por Segmento 
 
 
Como se observa pela análise do gráfico, os Portugueses do Norte são os que apresentam 
um valor mais reduzido (3,0) em termos de importância atribuída, relativamente ao factor 
“Características Locais”, sendo uma possível explicação para este valor, o facto de os 
inquiridos se sentirem familiarizados e integrados nesse factor, pelo que não o valorizam 
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tanto quanto os Portugueses de fora do Norte (3,4) e sobretudo os Estrangeiros (3,7) o que 
revela a importância que os mesmos atribuem às características do Norte de Portugal. 
 
Relativamente ao factor “Relaxamento” observa-se uma diferença significativa entre os 
Estrangeiros e os Portugueses fora do Norte (ver Quadro 23), sendo os primeiros, aqueles 
que atribuem mais importância ao factor considerado (ver Gráfico 11). 
 
Gráfico 11 – Importância Média do Factor “Relaxamento” por Segmento 
 
 
Como se constata pela análise do gráfico, o factor “Relaxamento” é bastante valorizado por 
todos os segmentos, com particular destaque para os Estrangeiros (4,0), sugerindo que este 
seja um factor motivacional determinante para na realização da viagem. 
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atribuírem maior importância a este factor do que os Portugueses fora do Norte e do que os 
Estrangeiros, como se pode visualizar no gráfico seguinte (ver Gráfico 12). 
 
Gráfico 12 – Importância Média do Factor “Sociabilidades” por Segmento 
 
 
O factor “Sociabilidades” distingue os Portugueses do Norte (3,8) dos restantes segmentos, 
nomeadamente, os Portugueses fora do Norte (3,2) e os Estrangeiros (3,1). A maior 
importância atribuída a esta componente por parte dos Portugueses do Norte poderá estar 
relacionada com características intrínsecas da população desta região, que dão grande 
importância às relações interpessoais. 
 
A existência de diferenças significativas em três dos cinco factores vem atestar a coerência 
e pertinência da segmentação proposta metodologicamente, ou seja, constata-se que a 
divisão da amostra nos três segmentos propostos faz sentido estatisticamente. 
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A análise realizada permitiu verificar e comparar a importância atribuída por cada um dos 
três segmentos relativamente aos factores resultantes da análise factorial de componentes 
principais. Concluída esta análise, importa agora averiguar de que forma a importância 
atribuída a cada um dos factores considerados se relaciona com a satisfação manifestada 
relativamente a esse mesmo factor, sendo os resultados apresentados no ponto seguinte. 
 
3.3. Importância versus Satisfação 
 
Neste ponto pretende-se analisar de que forma a importância atribuída a cada um dos 
factores considerados se relaciona com a satisfação manifestada relativamente a esse 
mesmo factor. Nesse sentido foi construído um índice de satisfação para cada um dos 
factores encontrados pela análise factorial tendo por base a média aritmética das variáveis 
constituintes de cada factor. Os resultados descritivos obtidos, por segmento, são 
apresentados no Quadro 24. 
 
Quadro 24 – Índices de Importância e Satisfação para o Norte de Portugal  
Segmento Aventura Características locais Relaxamento 
Espaço 
Físico Sociabilidades 
 Média Média Média Média Média 
 Imp Sat Imp Sat Imp Sat Imp Sat Imp Sat 
Portugueses Norte 3,015 3,159 2,983 3,552 3,737 3,733 3,586 3,345 3,784 3,621 
Portugueses fora 
Norte 3,026 3,256 3,423 3,710 3,585 3,713 3,333 3,176 3,243 3,507 
Estrangeiros 2,977 3,184 3,659 3,806 4,032 3,938 3,172 3,312 3,105 3,512 
Total 2,999 3,198 3,438 3,721 3,842 3,829 3,312 3,283 3,300 3,536 
 
No sentido de averiguar se as diferenças verificadas na amostra são significativas, foi 
aplicado o teste t de Student (ver Quadro 25). 
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Quadro 25 – Teste t de Student para o Norte de Portugal 
 Média t Graus Liberdade Sig. 
Importância vs Satisfação 
Aventura -0,1433 -2,707 29 0,011 
Importância vs Satisfação 
Características Locais -0,5690 -7,708 
 
29 0,000 
Importância vs Satisfação 
Relaxamento 0,0043 0,073 29 0,942 
Importância vs Satisfação 
Espaço Físico 0,2414 2,669 29 0,013 
Portugueses 
Norte 
 
 
 
 
Importância vs Satisfação 
Sociabilidades 0,1638 1,430 29 0,164 
Importância vs Satisfação 
Aventura -0,2297 -2,678 32 0,011 
Importância vs Satisfação 
Características Locais -0,2868 -2,448 32 0,020 
Importância vs Satisfação 
Relaxamento -0,1287 -1,314 32 0,198 
Importância vs Satisfação 
Espaço Físico 0,1569 1,330 32 0,193 
Portugueses fora 
Norte 
 
 
 
 
Importância vs Satisfação 
Sociabilidades -0,2647 -2,226 32 0,033 
Importância vs Satisfação 
Aventura -0,2072 -3,946 61 0,000 
Importância vs Satisfação 
Características Locais -0,1472 -2,194 61 0,032 
Importância vs Satisfação 
Relaxamento 0,0948 1,531 61 0,131 
Importância vs Satisfação 
Espaço Físico -0,1398 -1,486 61 0,142 
Estrangeiros 
 
  
  
Importância vs Satisfação 
Sociabilidades -0,4073 -4,957 61 0,000 
 
Verifica-se que, no geral, quando existem diferenças significativas, as médias dos índices 
de satisfação são superiores às médias dos índices de importância atribuída. A única 
excepção verifica-se no segmento Portugueses do Norte relativamente ao factor “Espaço 
Físico”. 
 
Nos factores “Aventura” e “Características Locais” verificam-se diferenças 
estatisticamente significativas relativamente à importância atribuída ao factor e a satisfação 
obtida com o mesmo após a realização da experiência, em todos os segmentos da amostra.  
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No segmento Portugueses do Norte, verifica-se também a existência de diferenças 
estatisticamente significativas no factor “Espaço Físico”, enquanto que nos segmentos 
Portugueses fora do Norte e Estrangeiros se encontram diferenças estatisticamente 
significativas no factor “Sociabilidades”. 
 
A análise dos factores onde se verificam diferenças estatisticamente significativas permite 
uma melhor percepção da relação existente entre a importância atribuída aos referidos 
factores por cada segmento e o respectivo grau de satisfação obtido após a realização da 
experiência. 
 
Relativamente ao factor “Aventura” (ver Gráfico 13) verifica-se a existência de diferenças 
estatisticamente significativas (ver Quadro 25) nos três segmentos. 
 
Gráfico 13 – Importância vs Satisfação no factor “Aventura” 
 
 
Constata-se pela análise do Gráfico 13, que apesar de não existirem grandes diferenças 
relativamente à importância atribuída pelos três segmentos ao factor “Aventura”, que 
existem diferenças significativas na satisfação que esse mesmo factor proporcionou após a 
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realização da experiência. Pode-se assim concluir que em termos do factor “Aventura” a 
experiência no Norte de Portugal superou as expectativas dos três segmentos, sendo essa 
diferença mais marcante para os Portugueses fora do Norte e para os Estrangeiros.  
 
De referir porém, que o factor “Aventura” é em termos gerais da amostra, aquele que 
apresenta um menor índice quer em termos de importância atribuída, quer em termos de 
satisfação obtida (ver Quadro 24), sendo como tal o factor menos relevante relativo ao 
destino Norte de Portugal para os golfistas inquiridos.  
 
Quanto ao factor “Características Locais” (ver Gráfico 14) verifica-se também a existência 
de diferenças estatisticamente significativas (ver Quadro 25) nos três segmentos. 
 
Gráfico 14 – Importância vs Satisfação no factor “Características Locais” 
  
 
Como se constata, a importância atribuída ao factor “Características Locais” é 
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este factor pelos Estrangeiros. No entanto, verifica-se que a satisfação obtida com a 
3,81 
3,71 
3,55 
3,66 
3,42 
2,98 
M
éd
ia
 
4,0 
3,5 
3,0 
2,5 
segmento 
Estrangeiros Portugueses fora 
Norte 
2,0 
Portugueses Norte 
Satisfação Características 
locais 
Importância 
Características locais 
 108 
realização da experiência no destino Norte de Portugal supera, em todos os segmentos, a 
importância atribuída ao factor. Daqui se conclui que os atributos que compõem o factor 
“Características Locais”, nomeadamente, a segurança, o povo amigável e hospitaleiro, a 
beleza paisagística, a cultura, a gastronomia, o património histórico-cultural, etc., 
contribuíram positivamente para a satisfação da experiência no Norte de Portugal, 
superando as expectativas de cada um dos segmentos. Estes resultados permitem afirmar 
que o Norte de Portugal continua a primar pela arte de bem receber. 
 
Relativamente ao factor “Espaço Físico” (ver Gráfico 15) verifica-se que apenas existem 
diferenças estatisticamente significativas entre a importância atribuída ao factor e a 
satisfação obtida com a experiência no segmento Portugueses do Norte (ver Quadro 25). 
  
Gráfico 15 – Importância vs Satisfação no factor “Espaço Físico” 
  
 
Como foi referido na análise do teste t de Student, apenas no segmento dos Portugueses do 
Norte se verificam diferenças estatisticamente significativas, pelo que esse segmento 
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obtido com a experiência ser inferior à importância atribuída ao factor, o que representa 
um defraudar das expectativas criadas relativamente ao “Espaço Físico”, estando este facto 
aparentemente relacionado com a higiene e limpeza da região, a qual fica aquém do 
desejável. 
 
Por último, relativamente ao factor “Sociabilidades” verifica-se a existência de diferenças 
estatisticamente significativas em dois segmentos (ver Quadro 25), nomeadamente, nos 
Portugueses fora do Norte e nos Estrangeiros (ver Gráfico 16). 
 
Gráfico 16 – Importância vs Satisfação no factor “Sociabilidades” 
  
 
Através da análise dos segmentos onde as diferenças são estatisticamente significativas 
relativamente ao factor “Sociabilidades”, constata-se que em ambos os segmentos a 
satisfação obtida com a experiência superou a importância atribuída ao factor. Daqui se 
conclui que, quer para os Portugueses fora do Norte, quer para os Estrangeiros, os 
relacionamentos interpessoais resultantes da sociabilização no Norte de Portugal 
contribuíram positivamente para a experiência no destino.   
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Verifica-se que, em termos gerais, a experiência no destino Norte de Portugal foi positiva 
para os três segmentos, uma vez que, nos casos onde as diferenças entre a importância 
atribuída aos factores e a satisfação obtida com mesmos após a realização da experiência 
são estatisticamente significativas, a satisfação foi superior à importância atribuída, o que 
representa uma superação da experiência face às expectativas criadas antes da mesma.  
 
Concluída a análise respeitante ao destino Norte de Portugal, importa agora analisar em 
particular os campos de golfe da região, sendo a mesma apresentada no ponto seguinte. 
 
4. Análise dos Campos de Golfe do Norte de Portugal 
 
4.1. Factores de Escolha 
 
De forma a tecer uma análise mais aprofundada dos itens medidos no questionário, 
relativamente aos campos de golfe do Norte de Portugal, levou-se a cabo uma análise 
factorial de componentes principais, ao conjunto de questões que pretendem medir a 
importância atribuída aos factores da escolha da visita aos referidos campos de golfe. 
 
A ACP efectuada aos itens que medem a importância dos factores assumidos relativamente 
aos campos de golfe do Norte de Portugal apresentou uma estatística de KMO de 0,782 o 
que indica uma boa aplicabilidade dos dados amostrais a esta técnica multivariada (ver 
Quadro 26). 
 
Quadro 26 – Estatística KMO Campos de Golfe  
 
Medida de adequação amostral de Kaiser-Meyer-Olkin 
 
0,782 
 
Seguindo o princípio do compromisso entre a validade estatística e a validade 
metodológica/interpretativa optou-se pela retenção de três factores, solução que apresenta 
todos os valores próprios das componentes superior a 1 e onde a variância explicada é 
considerável (ver Quadro 27). 
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Quadro 27 – Variância Total Explicada para os Campos de Golfe 
Valores próprios iniciais Extracção da soma dos quadrados pós rotação 
Componente 
  Total 
% 
Variância 
% 
Acumulada Total 
% 
Variância 
% 
Acumulada 
1 3,855 38,553 38,553 3,855 38,553 38,553 
2 1,317 13,175 51,728 1,317 13,175 51,728 
3 1,143 11,431 63,159 1,143 11,431 63,159 
4 0,945 9,446 72,604    
5 0,640 6,398 79,002    
6 0,575 5,750 84,752    
7 0,443 4,429 89,181    
8 0,417 4,169 93,350    
9 0,367 3,668 97,017    
10 0,298 2,983 100,000  
    
 
Segundo o critério de Keiser (retenção dos factores com valores próprios superiores a 1), 
foram retidos 3 factores que explicam 63,15% da variância dos itens, o que confere uma 
boa capacidade analítica da técnica. 
 
Após a transformação dos coeficientes das componentes principais, através da aplicação do 
método de rotação VARIMAX, obtiveram-se os pesos factoriais que constam do quadro 
seguinte (ver Quadro 28).  
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Quadro 28 - Matriz de Correlações após rotação VARIMAX para os Campos de Golfe 
Componente 
Itens 
Facilidades 
dos Campos 
Características 
dos Campos 
Logística 
Externa 
Facilidades (buggies, trolleys,...) 0,845   
Tee times 0,701   
Preço 0,667   
Spiked-up greens  0,794  
Dificuldade do percurso  0,716  
Manutenção  0,671  
Paisagem  0,543  
Proximidade   0,859 
Clima   0,720 
Acessibilidades   0,615 
% Variância Explicada 38,55% 13,17% 11,43% 
Média 3,227 3,810 3,509 
Desvio-padrão 0,9026 0,6273 0,7971 
 
Para a formação do factor denominado “Facilidades dos Campos”, contribuíram os 
atributos “Facilidades”, “Tee Times” e “Preço”, com pesos factoriais de 0,845, 0,701 e 
0,667 respectivamente. 
 
Quanto ao segundo factor, denominado de “Características dos Campos”, destacam-se os 
pesos factoriais dos atributos “Spiked-up greens” (0,794), “Dificuldade do Percurso” 
(0,716) e “Manutenção” (0,671). 
 
Para a formação do factor denominado “Logística Externa”, contribuíram os atributos 
“Proximidade”, “Clima” e “Acessibilidades”, com pesos factoriais de 0,859, 0,720 e 0,615 
respectivamente. 
 
De referir também, com base na análise das médias dos atributos, que o factor 
“Características dos Campos” é o mais valorizado em termos de importância atribuída 
pelos inquiridos, com um valor médio de 3,81, enquanto que o factor “Facilidades dos 
Campos” é o que tem uma valorização menor por parte dos inquiridos, apresentando um 
valor médio de 3,22. 
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Por forma a medir a fiabilidade e consistência interna dos factores utilizou-se o Alpha de 
Cronbach, segundo o qual, a consistência do factor será melhor quanto mais próximo da 
unidade for o valor obtido (ver Quadro 29). 
 
Quadro 29 – Consistência Interna dos Factores para os Campos de Golfe 
Factor Denominação Itens %Variância 
Explicada 
Alpha 
Cronbach 
1 Facilidades dos Campos 
Facilidades (buggies, trolleys,...) 
Tee times 
Preço 
38,55% 0,714 
2 Características dos Campos 
Spiked-up greens 
Dificuldade do percurso 
Manutenção 
Paisagem 
13,17% 0,702 
3 Logística Externa 
Proximidade 
Clima 
Acessibilidades 
11,43% 0,713 
 
De referir que o Alpha de Cronbach é bastante elevado, tendo em conta o reduzido número 
de itens constituintes de cada factor. Este facto, indicador de uma boa consistência interna 
dos factores, legitima a sua utilização enquanto variáveis. 
 
Tendo por base a segmentação apresentada no ponto 1 deste capítulo, importa agora 
comparar as diferenças entre cada segmento relativamente aos três factores resultantes da 
análise factorial de componentes principais. 
 
4.2. Análise de Componentes Principais por Segmento 
 
Para comparar as diferenças entre cada segmento relativamente aos factores resultantes da 
análise factorial de componentes principais utilizou-se a metodologia ANOVA (ver 
Quadro 30). 
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Quadro 30 – ANOVA para os Campos de Golfe 
 
Soma dos 
Quadrados 
Graus 
Liberdade 
Média dos 
Quadrados F Sig. 
Entre Grupos 1,211 2 0,605 0,601 0,550 
Dentro dos Grupos 122,789 122 1,006   Facilidades  dos Campos Total 124,000 124    
Entre Grupos 4,153 2 2,077 2,114 0,125 
Dentro dos Grupos 119,847 122 0,982   Características dos Campos Total 124,000 124    
Entre Grupos 14,060 2 7,030 7,801 0,001 
Dentro dos Grupos 109,940 122 0,901   Logística Externa Total 124,000 124    
 
Pela análise do Quadro 30, observa-se que se verificam diferenças significativas entre os 
segmentos no factor “Logística Externa”, com p=0,01. Relativamente aos factores 
“Facilidades dos Campos” e “Características dos Campos” as diferenças obtidas não são 
estatisticamente significativas. 
 
Para evidenciar os segmentos onde existem diferenças significativas recorreu-se, mais uma 
vez, ao teste de comparação múltipla de Sheffé (ver Quadro 31). 
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Quadro 31 - Testes de Comparação Múltipla de Scheffé para os Campos de Golfe 
Factor (I) segmento (J) segmento 
Diferença da 
Média (I-J) 
Erro 
Padrão Sig. 
Intervalo de Confiança 
da diferença (95%)  
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 
0,14424570 0,25358995 0,851 -0,4841778 0,7726692 
  Estrangeiros 0,24615010 0,22569715 0,553 -0,3131520 0,8054522 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte -0,14424570 0,25358995 0,851 -0,7726692 0,4841778 
  Estrangeiros 0,10190440 0,21409204 0,893 -0,4286390 0,6324478 
Estrangeiros Portugueses Norte -0,24615010 0,22569715 0,553 -0,8054522 0,3131520 
Facilidades  
dos Campos 
  Portugueses fora 
Norte 
-0,10190440 0,21409204 0,893 -0,6324478 0,4286390 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 
-0,10579228 0,25053314 0,915 -0,7266407 0,5150562 
  Estrangeiros 0,29970284 0,22297657 0,408 -0,2528574 0,8522631 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte 0,10579228 0,25053314 0,915 -0,5150562 0,7266407 
  Estrangeiros 0,40549513 0,21151135 0,164 -0,1186531 0,9296433 
Estrangeiros Portugueses Norte -0,29970284 0,22297657 0,408 -0,8522631 0,2528574 
Características 
dos Campos 
  Portugueses fora 
Norte 
-0,40549513 0,21151135 0,164 -0,9296433 0,1186531 
Portugueses 
Norte 
Portugueses fora 
Norte 
0,82492276 0,23995497 0,004 0,2302882 1,4195573 
  Estrangeiros 0,77552463 0,21356191 0,002 0,2462949 1,3047543 
Portugueses 
fora Norte 
Portugueses Norte -0,82492276 0,23995497 0,004 -1,4195573 -0,2302882 
  Estrangeiros -0,04939813 0,20258079 0,971 -0,5514154 0,4526191 
Estrangeiros Portugueses Norte -0,77552463 0,21356191 0,002 -1,3047543 -0,2462949 
Logística 
Externa 
  Portugueses fora 
Norte 
0,04939813 0,20258079 0,971 -0,4526191 0,5514154 
 
A análise do teste de Scheffé comprova a existência de diferenças estatisticamente 
significativas entre os segmentos relativamente ao factor “Logística Externa”, verificando-
se que o segmento Portugueses do Norte valoriza significativamente mais o referido factor 
do que os segmentos Portugueses fora do Norte e Estrangeiros, como se pode verificar na 
representação gráfica seguinte (ver Gráfico 17). 
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Gráfico 17 – Importância Média do Factor “Logística Externa” por Segmento 
 
 
O factor “Logística Externa” distingue o segmento Portugueses do Norte (3,99) dos 
restantes segmentos, nomeadamente, Portugueses fora do Norte (3,41) e Estrangeiros 
(3,34). A maior importância atribuída a esta componente por parte do segmento 
Portugueses do Norte indicia um fenómeno de valorização local. 
 
A análise realizada permitiu verificar e comparar a importância atribuída por cada um dos 
três segmentos relativamente aos factores resultantes da análise factorial de componentes 
principais. Concluída esta análise, importa agora averiguar de que forma a importância 
atribuída a cada um dos factores considerados se relaciona com a satisfação manifestada 
relativamente a esse mesmo factor, sendo os resultados apresentados no ponto seguinte. 
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4.3. Importância versus Satisfação 
 
Neste ponto pretende-se analisar de que forma a importância atribuída a cada um dos 
factores considerados se relaciona com a satisfação manifestada relativamente a esse 
mesmo factor. Nesse sentido foi construído um índice de satisfação para cada um dos 
factores encontrados pela análise factorial tendo por base a média aritmética das variáveis 
constituintes de cada factor. Os resultados descritivos obtidos, por segmento, são 
apresentados no Quadro 32. 
 
Quadro 32 – Índices de Importância e Satisfação para os Campos de Golfe  
Segmento Facilidades dos Campos 
Característica
s dos Campos 
Logística 
Externa 
 Média Média Média 
 Imp Sat Imp Sat Imp Sat 
Portugueses 
Norte 
3,471 3,437 3,991 3,802 3,989 3,678 
Portugueses 
fora Norte 
3,206 3,441 3,926 4,059 3,412 3,510 
Estrangeiros 
 
3,124 3,425 3,661 3,931 3,339 3,645 
Total 
 
3,227 3,432 3,810 3,936 3,509 3,616 
 
No sentido de averiguar se as diferenças verificadas na amostra, ao nível da importância 
atribuída ao factor e da satisfação obtida com o mesmo após a realização da experiência, 
são significativas, foi aplicado o teste t de Student (ver Quadro 33). 
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Quadro 33 – Teste t de Student para os Campos de Golfe 
 Média t Graus Liberdade Sig. 
Importância vs Satisfação 
Facilidades dos Campos 0,0345 0,291 29 0,773 
Importância vs Satisfação 
Características Campos 0,1897 2,525 29 0,018 
 
Portugueses 
Norte 
 
 
 
Importância vs Satisfação 
Logística Externa 0,3103 2,603 29 0,015 
Importância vs Satisfação 
Facilidades dos Campos -0,2353 -1,991 32 0,055 
Importância vs Satisfação 
Características Campos -0,1324 -1,358 32 0,184 
 
Portugueses fora 
Norte 
 
 
 
Importância vs Satisfação 
Logística Externa -0,0980 -0,952 32 0,348 
Importância vs Satisfação 
Facilidades dos Campos -0,3011 -3,651 61 0,001 
Importância vs Satisfação 
Características Campos -0,2702 -4,396 61 0,000 
Estrangeiros 
 
  
  Importância vs Satisfação 
Logística Externa -0,3065 -5,425 61 0,000 
 
Analisando a relação entre a importância atribuída aos factores relativos aos campos de 
golfe do Norte de Portugal e a respectiva manifestação de satisfação encontram-se algumas 
diferenças significativas nos segmentos. 
 
Verifica-se que, quando existem diferenças significativas, as médias dos índices de 
satisfação são inferiores às médias dos índices de importância atribuída para o segmento 
dos Portugueses do Norte, enquanto que nos segmentos Portugueses fora do Norte e 
Estrangeiros a situação é inversa, ou seja, as médias dos índices de satisfação são 
superiores às médias dos índices de importância atribuída.  
 
O facto do segmento Portugueses do Norte visitar os campos de golfe da região com maior 
regularidade, permite-lhe fazer uma análise mais estrutural e mais crítica aos campos de 
golfe da região, dos quais esperam sempre mais e melhor. Por seu lado, os segmentos 
Portugueses fora do Norte e Estrangeiros têm uma forma diferente de analisar os campos 
de golfe da região, dado a utilização pontual que fazem dos mesmos, tendo a satisfação 
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obtida após a realização da experiência superado as expectativas que inicialmente tinham 
face aos campos do Norte de Portugal.     
 
Relativamente aos Portugueses do Norte, verificam-se diferenças estatisticamente 
significativas nos factores “Características dos Campos” e “Logística Externa”. Por sua 
vez, no segmento Portugueses fora do Norte apenas se encontram diferenças 
estatisticamente significativas no factor “Facilidades dos Campos ”, enquanto que no 
segmento Estrangeiros verificam-se diferenças estatisticamente significativas em todos os 
factores, ou seja, na “Facilidades dos Campos”, nas “Características dos Campos” e na 
“Logística Externa” (ver Quadro 33). 
 
A análise dos factores onde se verificam diferenças estatisticamente significativas permite 
uma melhor percepção da relação existente entre a importância atribuída aos referidos 
factores por cada segmento e o respectivo grau de satisfação obtido após a realização da 
experiência. 
 
Relativamente ao factor “Facilidades dos Campos” (ver Gráfico 18) verifica-se a existência 
de diferenças estatisticamente significativas nos segmentos Portugueses fora do Norte e 
Estrangeiros (ver Quadro 33). 
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Gráfico 18 – Importância vs Satisfação no factor “Facilidades dos Campos” 
 
 
Através da análise dos segmentos onde as diferenças são estatisticamente significativas 
relativamente ao factor “Facilidades dos Campos”, constata-se que em ambos os 
segmentos a satisfação obtida com a experiência nos campos de golfe do Norte de Portugal 
superou a importância atribuída ao factor. Daqui se depreende que as condições 
consideradas necessárias por estes segmentos relativamente ao factor “Facilidades dos 
Campos”, não só foram alcançadas como foram superadas após a realização da 
experiência.   
 
Relativamente ao factor “Características dos Campos” (ver Gráfico 19) verifica-se a 
existência de diferenças estatisticamente significativas nos segmentos Portugueses do 
Norte e Estrangeiros (ver Quadro 33). 
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Gráfico 19 - Importância vs Satisfação no factor “Características dos Campos” 
 
 
Através da análise dos segmentos onde as diferenças são estatisticamente significativas 
relativamente ao factor “Características dos Campos”, constata-se que apesar da elevada 
importância atribuída a este factor pelo segmento Portugueses do Norte, a satisfação obtida 
com a experiência nos campos de golfe da região é inferior à importância atribuída. Esta 
situação pode estar relacionada com o facto deste segmento utilizar os referidos campos 
regularmente, quer para jogar, quer para treinar, tendo como tal uma visão mais crítica 
relativamente aos mesmos. Por seu lado, no segmento Estrangeiros, verifica-se que a 
satisfação obtida com a realização da experiência nos campos de golfe da região supera a 
importância atribuída ao factor. Daqui se conclui que os atributos que compõem o factor 
“Características dos Campos”, nomeadamente, os spiked-up greens, a dificuldade do 
percurso, a manutenção e a paisagem contribuíram positivamente para a satisfação da 
experiência nos campos de golfe do Norte de Portugal para os Estrangeiros, enquanto que 
esses mesmos atributos ficaram aquém das expectativas para os Portugueses do Norte. 
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Por último, verifica-se a existência de diferenças estatisticamente significativas nos 
segmentos Portugueses do Norte e Estrangeiros (ver Quadro 33) relativamente ao factor 
“Logística Externa” (ver Gráfico 20). 
 
Gráfico 20 - Importância vs Satisfação no factor “Logística Externa” 
 
 
Constata-se pela análise do gráfico, que tal como no factor “Características dos Campos”, 
apesar da elevada importância atribuída ao factor “Logística Externa” pelo segmento 
Portugueses do Norte, a satisfação obtida com a experiência nos campos de golfe da região 
é inferior à importância atribuída. Por seu lado, no segmento Estrangeiros, verifica-se que a 
satisfação obtida com a realização da experiência nos campos de golfe da região supera a 
importância atribuída ao factor.   
 
Verifica-se que, a experiência nos campos de golfe do Norte de Portugal ficou aquém das 
expectativas para o segmento Portugueses do Norte, uma vez que nos casos onde as 
diferenças entre a importância atribuída aos factores e a satisfação obtida com os mesmos 
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após a realização da experiência são estatisticamente significativas, a satisfação foi inferior 
à importância atribuída. 
 
Por seu lado, nos segmentos Estrangeiros e Portugueses fora do Norte, a experiência nos 
campos de golfe do Norte de Portugal foi positiva, uma vez que nos casos onde as 
diferenças entre a importância atribuída aos factores e a satisfação obtida com os mesmos 
após a realização da experiência são estatisticamente significativas, a satisfação foi sempre 
superior à importância atribuída, o que representa uma superação da experiência face às 
expectativas criadas antes da mesma.  
 
Após a realização da análise do destino Norte de Portugal, bem como, dos campos de golfe 
da região, importa agora cruzar os dados anteriormente obtidos, por forma a obter 
resultados relativamente às relações existentes entre o destino Norte de Portugal e os seus 
campos de golfe, nos segmentos definidos. 
 
5. O Destino Norte de Portugal e os Campos de Golfe da Região 
 
Procurou-se averiguar de que forma a importância atribuída aos factores do destino Norte 
de Portugal estavam relacionados com a importância atribuída aos factores dos campos de 
golfe da região. Para esse fim, recorreu-se ao coeficiente de correlação linear de Pearson 
entre os índices de cada factor resultantes das ACP’s anteriormente expostas.  
 
A análise foi realizada por segmentos, encontrando-se a mesma sistematizada no quadro 
seguinte (ver Quadro 34). 
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Quadro 34 – Correlações entre Factores do Norte de Portugal e dos Campos de Golfe 
Segmento  Facilidades dos Campos 
Características 
dos Campos 
Logística 
Externa 
Correlação 0,322 0,428 0,372 Importância Aventura 
Sig 0,088 0,021 0,047 
Correlação 0,159 0,256 0,181 Importância 
Características Locais Sig 0,410 0,180 0,348 
Correlação 0,229 0,525 0,320 Importância 
Relaxamento Sig 0,231 0,003 0,091 
Correlação 0,306 0,300 0,451 Importância Espaço 
Físico Sig 0,106 0,114 0,014 
Correlação 0,016 0,268 0,165 
Portugueses 
Norte 
Importância 
Sociabilidades Sig 0,934 0,160 0,394 
Correlação 0,336 0,261 0,362 
Importância Aventura 
Sig 0,052 0,136 0,035 
Correlação -0,072 0,132 -0,040 Importância 
Características Locais Sig 0,686 0,458 0,823 
Correlação -0,245 -0,031 -0,150 Importância 
Relaxamento Sig 0,163 0,861 0,398 
Correlação 0,242 0,454 0,252 Importância Espaço 
Físico Sig 0,169 0,007 0,151 
Correlação 0,304 0,327 0,291 
Portugueses 
fora Norte 
Importância 
Sociabilidades Sig 0,081 0,059 0,095 
Correlação 0,605 0,324 0,123 
Importância Aventura 
Sig 0,000 0,010 0,340 
Correlação 0,513 0,340 0,164 Importância 
Características Locais Sig 0,000 0,007 0,203 
Correlação 0,196 0,324 0,186 Importância 
Relaxamento Sig 0,127 0,010 0,148 
Correlação 0,154 0,156 0,451 Importância Espaço 
Físico Sig 0,232 0,226 0,000 
Correlação 0,353 0,209 0,008 
Estrangeiros 
Importância 
Sociabilidades Sig 0,005 0,103 0,954 
 
Esta análise pretende verificar a existência de correlações entre as motivações dos golfistas 
face ao destino Norte de Portugal e as motivações dos mesmos face aos campos de golfe da 
região, as quais permitem evidenciar a existência de uma ligação motivacional entre o 
destino e os campos de golfe do Norte de Portugal.   
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Verifica-se que as correlações observadas, quando significativas, são positivas, o que 
indica a existência de uma relação linear no mesmo sentido entre os atributos mensurados. 
 
Constata-se pela análise do quadro que, relativamente ao segmento Portugueses do Norte, 
se verifica uma correlação entre a importância atribuída ao factor “Aventura”, referente ao 
destino Norte de Portugal e a importância atribuída aos factores “Características dos 
Campos” e “Logística Externa”, referentes aos campos de golfe da região. Paralelamente, 
no mesmo segmento, os golfistas que valorizam em termos de importância o factor 
“Relaxamento”, referente ao destino, também valorizam o factor “Características dos 
Campos”, referente aos campos de golfe da região. Do mesmo modo, os golfistas do 
segmento Portugueses do Norte que valorizam o factor “Espaço Físico”, referente ao 
destino, valorizam também o factor “Logística Externa”, referente aos campos de golfe. 
 
Relativamente ao segmento Portugueses fora do Norte, verifica-se uma correlação entre a 
importância atribuída ao factor “Aventura”, referente ao destino Norte de Portugal e a 
importância atribuída ao factor “Logística Externa”, referentes aos campos de golfe da 
região, existindo também uma correlação entre a importância atribuída ao factor “Espaço 
Físico”, referente ao destino e a importância atribuída ao factor “Características dos 
Campos”, referentes aos campos de golfe. 
 
No segmento dos Estrangeiros é onde se verifica o maior número de correlações entre a 
importância atribuída aos factores do destino Norte de Portugal e a importância atribuída 
aos factores dos campos de golfe da região. Neste sentido, verificam-se correlações entre a 
importância atribuída ao factor “Aventura”, referente ao destino e a importância atribuída 
aos factores “Facilidades dos Campos” e “Características dos Campos”, referente aos 
campos de golfe, bem como, entre o factor do destino “Características Locais” e os 
factores dos campos de golfe “Facilidades dos Campos” e “Características dos Campos”. 
 
Ainda no segmento dos Estrangeiros, verificam-se correlações entre a importância 
atribuída aos factores “Relaxamento” e “Características dos Campos”, bem como, “Espaço 
Físico” e “Logística Externa” e por último, entre o factor “Sociabilidades” e o factor 
 126 
“Facilidades dos Campos”, sendo que os factores referidos são relativos aos destino Norte 
de Portugal e aos campos de golfe da região respectivamente. 
 
Por forma a sistematizar a informação relativa à importância atribuída, por cada segmento, 
aos factores respeitantes ao destino Norte de Portugal e aos campos de golfe da região, 
calcularam-se as médias de cada factor no respectivo segmento (ver Quadro 35).   
 
Quadro 35 – Médias da Importância Atribuída aos Factores 
 Portugueses 
Norte 
Portugueses 
fora Norte 
Estrangeiros Total 
Importância  
Aventura 
 
3,015 
 
3,026 
 
2,977 
 
2,999 
Importância  
Características Locais  
 
2,983 
 
3,423 
 
3,659 
 
3,438 
Importância  
Relaxamento 
 
3,737 
 
3,585 
 
4,032 
 
3,842 
Importância  
Espaço Físico 
 
3,586 
 
3,333 
 
3,172 
 
3,312 
Importância  
Sociabilidades 
 
3,784 
 
3,243 
 
3,105 
 
3,300 
Importância  
Facilidades dos Campos 
 
3,471 
 
3,206 
 
3,124 
 
3,227 
Importância  
Características Campos 
 
3,991 
 
3,926 
 
3,661 
 
3,810 
Importância  
Logística Externa 
 
3,989 
 
3,412 
 
3,339 
 
3,509 
 
Com base na análise do quadro, consta-se que o factor “Relaxamento” é dos mais 
valorizados em termos de importância atribuída, por todos os segmentos da amostra. Daqui 
se depreende que este seja um factor motivacional determinante relativamente ao destino 
Norte de Portugal. Por outro lado, no que respeita aos campos de golfe da região, constata-
se que o factor “Características dos Campos” é o mais valorizado por todos os segmentos. 
 
De referir ainda que o segmento Portugueses do Norte atribui também elevada importância 
ao factor “Sociabilidades”, referente ao destino Norte de Portugal, o que se deve ao facto 
de este segmento valorizar fortemente as relações interpessoais e ao factor “Logística 
Externa”, referente aos campos de golfe da região, sendo natural uma valorização maior 
por parte deste segmento de atributos como as acessibilidades, a proximidade e o clima, os 
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quais compõem o referido factor. De referir também que o factor a que este segmento 
atribui menos importância é o factor “Características Locais”, podendo-se encontrar uma 
explicação para isto no facto de este segmento coexistir com o factor e não o valorizar 
tanto quanto os restantes segmentos.  
 
No mesmo sentido, sistematizou-se a informação relativa à satisfação obtida com os 
factores, em cada segmento, quer relativamente ao destino Norte de Portugal quer aos 
campos de golfe da região, calculando-se para este fim as médias de satisfação de cada 
factor no respectivo segmento (ver Quadro 36).     
 
Quadro 36 – Médias da Satisfação Obtida com os Factores 
 Portugueses 
Norte 
Portugueses 
fora Norte 
Estrangeiros Total 
Satisfação  
Aventura 
 
3,159 
 
3,256 
 
3,184 
 
3,198 
Satisfação  
Características Locais  
 
3,552 
 
3,710 
 
3,806 
 
3,721 
Satisfação  
Relaxamento 
 
3,733 
 
3,713 
 
3,938 
 
3,829 
Satisfação  
Espaço Físico 
 
3,345 
 
3,176 
 
3,312 
 
3,283 
Satisfação  
Sociabilidades 
 
3,621 
 
3,507 
 
3,512 
 
3,536 
Satisfação  
Facilidades dos Campos 
 
3,437 
 
3,441 
 
3,425 
 
3,432 
Satisfação  
Características Campos 
 
3,802 
 
4,059 
 
3,931 
 
3,936 
Satisfação  
Logística Externa 
 
3,678 
 
3,510 
 
3,645 
 
3,616 
 
Com base na análise do quadro, consta-se que em todos os segmentos o factor 
“Relaxamento” foi aquele em que os golfistas inquiridos obtiveram uma maior satisfação, 
no que concerne ao destino Norte de Portugal, enquanto que o factor “Características dos 
Campos”, referente aos campos de golfe da região, foi o que apresentou maior satisfação. 
 
De referir ainda que o segmento Portugueses do Norte obteve também elevada satisfação 
no factor “Sociabilidades”, apesar de a satisfação obtida ser inferior à importância 
atribuída ao factor. Por seu lado, os segmentos Portugueses fora do Norte e Estrangeiros 
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obtiveram também elevada satisfação com o factor “Características Locais”, sendo de 
referir que em ambos os segmentos, a satisfação obtida superou a importância atribuída aos 
factores, o que permite concluir que a experiência superou as expectativas existentes face 
ao destino Norte de Portugal e aos campos de golfe da região. 
 
No capítulo seguinte são apresentadas as principais conclusões resultantes do presente 
trabalho, bem como, algumas sugestões para futuros trabalhos de investigação. 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÕES  
 
O Turismo assume-se cada vez mais como um sector estratégico da economia portuguesa, 
contribuindo com cerca de 8% para o PIB nacional, empregando, directa e indirectamente, 
meio milhão de pessoas, sendo também uma importante fonte de investimento e 
desenvolvimento para um elevado número de áreas periféricas. 
 
O Turismo pode dar um contributo muito importante para a situação económica do país, 
nomeadamente, através do aumento das receitas externas, o que contribui para a cobertura 
do défice da nossa balança comercial. O turismo pode também ser um contributo 
importante para o combate ao desemprego, para a valorização do património natural e 
cultural do País, bem como, para a melhoria de vida dos portugueses e a atenuação das 
assimetrias regionais. 
 
No entanto, aparecem cada vez mais destinos turísticos que pretendem ganhar ou 
consolidar o seu espaço no panorama do turismo internacional. Deste modo, aumenta a 
competição entre produtos e destinos turísticos, ao qual acresce a mudança no 
comportamento do consumidor, tendo este processo que ser gerido do ponto de vista da 
organização, do planeamento, da economia e do marketing.  
 
O golfe é um negócio reconhecido a nível mundial, em particular, quando associado ao 
turismo. O número de praticantes e de campos tem tido uma grande evolução no decorrer 
das últimas duas décadas, existindo em todo o mundo mais de 60 milhões de praticantes 
desta modalidade, sendo os principais mercados de golfe os EUA, o Japão e a Europa. 
  
Nos últimos 20 anos, a Europa mais que triplicou o número de jogadores, apresentando um 
crescimento permanente neste período, ultrapassando o valor de 4 milhões de praticantes 
federados no ano de 2005. Daqui se conclui, que o golfe é uma modalidade em expansão 
na Europa, tendo cada vez mais praticantes, os quais podem ser vistos como um segmento 
alvo de enorme potencial que Portugal deve tentar seduzir e conquistar. 
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A Inglaterra é o país europeu com maior número de jogadores, seguindo-se a Suécia, a 
Alemanha e a França. Constata-se que os cinco principais mercados emissores de turistas 
para Portugal, nomeadamente, Espanha, Inglaterra, Alemanha, França e Holanda constam 
do top 10 em número de jogadores e de campos de golfe, reforçando assim, a importância 
que cada vez mais o golfe tem na qualificação da oferta turística de Portugal, uma vez que 
este é um produto altamente valorizado pelos principais países emissores de turistas para 
Portugal, sendo para além disso, um produto onde Portugal pode apresentar vantagens 
competitivas. 
 
Atendendo à crescente apetência global para a prática do golfe, bem como, o desejo 
crescente de contacto com a natureza, ao aumento do tempo dedicado a actividades de 
lazer, à crescente associação do golfe ao mundo dos negócios, paralelamente ao facto de o 
turismo de golfe ter tempos de permanência média superiores ao turismo normal, bem 
como, gastos médios dos turistas mais elevados, permite concluir que o golfe deve ser uma 
aposta forte do turismo português, dadas as excelentes condições que o país tem para a 
prática da modalidade. 
 
Relativamente ao Norte de Portugal, não se pode esperar que esta região venha a ser um 
destino de eleição dos golfistas a nível mundial, tal como acontece, por exemplo, com o 
Algarve. No entanto, o desenvolvimento do golfe no Norte de Portugal pode ser um 
excelente complemento para outros tipos de turismo com grande margem de progressão na 
região, nomeadamente, o Turismo em Espaço Rural, o Turismo de Negócios, o Turismo 
Cultural, o Turismo Gastronómico ou o Turismo Termal, funcionando o golfe como um 
produto de excelência na qualificação turística da oferta na região. 
 
Apesar da importância que o golfe cada vez mais assume quer enquanto desporto, quer 
enquanto produto turístico, a literatura científica sobre este tema é ainda escassa, sendo 
notório, no entanto, o interesse que este tema tem vindo a despertar nos investigadores de 
turismo, nomeadamente, na área do marketing, do planeamento e da economia. 
 
 131 
O presente trabalho é o primeiro a analisar o Golfe no Norte de Portugal numa perspectiva 
motivacional, dado que as motivações são vistas por muitos autores como os principais 
determinantes do comportamento do consumidor. 
 
As motivações e as necessidades do consumidor impulsionam o comportamento do turista, 
conjuntamente como outras variáveis internas e externas. Por outro lado, a formação da 
imagem da área destino e o processo de tomada de decisão ajudam a clarificar e a explicar 
esse mesmo comportamento, o que vai de encontro aos objectivos principais deste estudo, 
nomeadamente, a análise das motivações dos golfistas na escolha do destino Norte de 
Portugal e dos campos de golfe da região e a subsequente avaliação após a realização da 
experiência. 
 
O método de recolha de informação primária baseou-se em questionários efectuados pelo 
método da entrevista directa, sendo os mesmos aplicados aos golfistas inquiridos após a 
realização das voltas de golfe.  
 
Os questionários foram realizados em todos os campos do Norte de Portugal, 
nomeadamente, no Oporto Golf Club, Miramar, Vidago, Ponte de Lima, Quinta da Deveza, 
Quinta da Barca, Quinta do Fojo e Estela, constituindo os golfistas inquiridos uma amostra 
não probabilística por conveniência daqueles que jogaram nos referidos campos, nos meses 
de Julho, Agosto, Setembro, Outubro e Novembro de 2005. 
 
A amostra permitiu identificar três segmentos, dada a existência de três grupos com 
características homogéneas, nomeadamente, os portugueses que residem no Norte de 
Portugal, os portugueses que residem fora do Norte de Portugal e os estrangeiros. 
 
O segmento “Portugueses do Norte” caracteriza-se por indivíduos maioritariamente do 
sexo masculino, com idades compreendidas entre os 41 e os 60 anos, que possuem 
habilitações literárias de nível médio e superior, sendo na maioria, profissionais liberais 
superiores e empresários. Estes golfistas jogam preferencialmente ao fim de semana, no 
período da manhã. 
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O segmento “Portugueses fora do Norte” caracteriza-se também, por indivíduos 
maioritariamente do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 41 e os 60 anos, 
que possuem habilitações literárias de nível superior, sendo na sua maioria, profissionais 
liberais superiores. A quase totalidade dos inquiridos já tinha visitado o Norte do Portugal, 
tendo essa visita ocorrido em 6 ou mais vezes, bem como, os campos de golfe da região. 
Os principais motivos das viagens realizadas ao Norte de Portugal pelos inquiridos do 
segmento “Portugueses fora do Norte” são o golfe, as férias, a visita a familiares e amigos 
e os negócios. De referir que cerca de 20% dos inquiridos deste segmento possuem 
segunda residência no Norte de Portugal, tendo os restantes optado por hotéis, 
maioritariamente de 4 estrelas, situados no distrito do Porto e no distrito de Braga. A 
viagem para o Norte de Portugal foi realizada de carro, apenas para passar o fim-de-
semana ou então para passar 4 a 7 dias na região. Estes golfistas jogam 
indiferenciadamente à semana ou ao fim-de-semana, mas preferencialmente no período da 
manhã. 
 
O segmento “Estrangeiros”, composto em especial por espanhóis e ingleses, caracteriza-se 
por indivíduos maioritariamente do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 41 
e os 60 anos, que possuem habilitações literárias de nível superior, sendo na sua maioria, 
profissionais liberais superiores e empresários. A quase totalidade dos inquiridos já tinha 
visitado o Norte do Portugal, bem como, os campos de golfe da região. Os principais 
motivos das viagens realizadas ao Norte de Portugal pelos inquiridos do segmento 
“Estrangeiros” são o golfe, as férias, a visita a familiares e amigos e os negócios. A 
maioria dos inquiridos deste segmento ficou alojada em hotéis de categoria superior, os 
quais se repartiam por três distritos, ou seja, Porto, Vila Real e Braga. Os “Estrangeiros” 
deslocam-se para a região preferencialmente de carro, sendo o avião o meio utilizado para 
cerca de 20% dos inquiridos. De referir que cerca de metade dos inquiridos permanece na 
região até 3 dias, o que está relacionado com o elevado número de espanhóis que visitam a 
região durante os fins-de-semana. Estes golfistas jogam indiferenciadamente à semana ou 
ao fim-de-semana, mas preferencialmente no período da manhã. 
 
O tratamento e análise das questões que medem a importância dos atributos na escolha do 
destino Norte de Portugal e a importância atribuída aos atributos respeitantes aos campos 
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de golfe da região foram realizados através de uma análise de componentes principais 
(ACP). 
 
Assim, relativamente ao destino Norte de Portugal, foram consideradas 32 variáveis, das 
quais foram extraídos cinco factores, nomeadamente, “Aventura” (relacionado com 
atributos como o ser aventureiro, experimentar locais novos e diferentes, fazer coisas 
excitantes), “Características Locais” (relacionado com atributos da região como a 
segurança, o povo amigável e hospitaleiro, a beleza paisagística e as atracções naturais), 
“Relaxamento” (relacionado com atributos como afastar o stress e a tensão, relaxar física e 
mentalmente, escapar à rotina e fugir das solicitações diárias), “Espaço Físico” 
(relacionado com atributos como a higiene e limpeza, as acessibilidades e a proximidade) e 
“Sociabilidades” (o qual se relaciona com atributos de carácter pessoal e social como o 
aumentar o conhecimento pessoal, conhecer pessoas com interesses similares e 
desenvolver amizades). 
 
De referir que o factor “Relaxamento” é o mais valorizado em termos de importância 
atribuída pelos golfistas inquiridos, enquanto que o factor “Aventura” é o que tem uma 
valorização menor por parte dos mesmos. 
 
Com base nos pesos factoriais que os principais atributos têm em cada factor, pode-se 
concluir que os factores “Aventura”, “Relaxamento” e “Sociabilidades” são factores Push, 
ou seja, são factores que estão na origem motivacional da viagem, enquanto que os factores 
“Características Locais” e “Espaço Físico” são factores Pull, ou seja, factores 
motivacionais de escolha do destino. 
 
Por seu lado, relativamente aos campos de golfe do Norte de Portugal foram consideradas 
10 variáveis, das quais foram extraídos três factores, nomeadamente, “Facilidades dos 
Campos” (o qual se relaciona com atributos como as facilidades, os tee times e o preço), 
“Características dos Campos” (relacionado com atributos como a qualidade dos greens, a 
dificuldade do percurso e a manutenção geral do campo) e “Logística Externa” 
(relacionado com os atributos proximidade, clima e acessibilidades). 
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De referir que o factor “Características dos Campos” é o mais valorizado em termos de 
importância atribuída pelos inquiridos, enquanto que o factor “Facilidades dos Campos” é 
o que tem uma valorização menor por parte dos mesmos. 
 
Após a obtenção das componentes principais, procedeu-se à comparação dos factores nos 
segmentos em análise. 
 
Em termos de importância atribuída aos factores pelos golfista inquiridos, constata-se 
quem em todos os segmentos o factor “Relaxamento” respeitante ao destino Norte de 
Portugal e o factor “Características dos Campos” respeitante aos campos de golfe da região 
são os mais valorizados. Daqui se conclui que o factor “Relaxamento” assume uma posição 
primordial para todos os segmentos, sendo por isso um factor motivacional determinante 
na visita ao Norte de Portugal. Por seu lado, as características intrínsecas dos campos de 
golfe são também as mais valorizadas pelos golfistas inquiridos. 
 
No entanto, o segmento “Portugueses do Norte” atribui também elevada importância ao 
factor “Sociabilidades”, o que poderá estar relacionada com as características intrínsecas 
da população desta região, que dão grande importância às relações interpessoais, 
valorizando também o factor “Logística Externa”, referente aos campos de golfe da região, 
dada a importância que as acessibilidades, a proximidade e o clima têm nas suas 
deslocações aos campos de golfe da região. De referir também que o factor a que este 
segmento atribui menor importância é o factor “Características Locais” sendo uma possível 
explicação para isto, o facto de os inquiridos se sentirem familiarizados e integrados nesse 
factor, pelo que não o valorizam tanto quanto os “Portugueses de fora do Norte” e 
sobretudo os “Estrangeiros”, o que revela a importância que os mesmos atribuem às 
características do Norte de Portugal. 
 
Em termos da satisfação obtida no destino Norte de Portugal e nos campos de golfe da 
região após a realização da experiência pelos golfistas inquiridos, consta-se que o 
segmento “Portugueses do Norte” obteve uma maior satisfação nos factores 
“Sociabilidades” e “Relaxamento”, referentes ao destino Norte de Portugal e no factor 
“Características dos Campos”, referentes aos campos de golfe da região, apesar de a 
satisfação obtida em ambos os casos ser inferior à importância atribuída ao factor. De 
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referir também que o factor que proporcionou menor satisfação neste segmento foi o factor 
“Aventura”. 
 
Por seu lado, quer o segmento “Portugueses fora do Norte”, quer o segmento 
“Estrangeiros”, obtiveram maior satisfação com os factores “Relaxamento” e 
“Características Locais”, referente ao destino e com o factor “Características dos Campos”, 
referente aos campos de golfe, sendo de referir que em ambos os segmentos, a satisfação 
obtida superou a importância atribuída aos factores, o que permite concluir que a 
experiência superou as expectativas existentes face ao destino Norte de Portugal e aos 
campos de golfe da região. 
 
A satisfação obtida com a experiência, pelos golfistas inquiridos, constata-se também 
através das intenções de regressar ao Norte de Portugal e aos campos de golfe da região, 
bem como, pela recomendação dos mesmos a familiares e amigos. 
 
Neste sentido, a esmagadora maioria do segmento “Portugueses do Norte” recomendaria 
de certeza o Norte de Portugal aos seus familiares e amigos, bem como, os campos de 
golfe da região, onde a totalidade dos inquiridos tenciona voltar. 
 
Relativamente ao segmento “Portugueses fora do Norte”, a maioria dos inquiridos tem a 
certeza que recomendaria o destino Norte de Portugal e os seus campos de golfe aos seus 
familiares e amigos, referindo ainda, com a mesma certeza, que pretendem voltar à região. 
 
Por último, no segmento “Estrangeiros”, também a maioria dos inquiridos tem a certeza 
que recomendaria o Norte de Portugal aos seus familiares e amigos, bem como, os campos 
de golfe da região, sendo essa mesma maioria ainda mais expressiva quanto à intenção de 
voltar ao destino e aos campos de golfe da região. 
 
Em termos gerais, constata-se que a grande maioria dos inquiridos (75,2%) recomendaria 
de certeza o Norte de Portugal aos seus familiares e amigos e os campos de golfe da região, 
enquanto que cerca de 20% muito provavelmente o fariam. Por outro lado, cerca de 80% 
dos inquiridos tencionam voltar à região e aos seus campos de golfe, enquanto que cerca de 
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20% consideram esse retorno muito provável. Daqui se conclui que a experiência no Norte 
de Portugal e nos campos de golfe da região produziu um elevado grau de satisfação nos 
inquiridos, existindo vontade por parte destes na repetição da mesma. 
 
Como se referiu anteriormente, o presente trabalho é o primeiro a analisar o Golfe no Norte 
de Portugal numa perspectiva motivacional, pelo que se torna impossível comparar os 
resultados actuais com outros estudos, dada a inexistência dos mesmos. Por outro lado, a 
quase inexistência de dados secundários e de bibliografia específica sobre o golfe no Norte 
de Portugal, a que acresce o facto da região não ser um destino de golfe, impossibilita que 
as conclusões do presente estudo possam ser mais aprofundadas. 
 
No entanto, este trabalho deve ser encarado como um primeiro passo no estudo do golfe no 
Norte de Portugal, podendo as limitações apontadas ser vistas como oportunidades para 
novas investigações. 
 
Neste sentido, sugere-se que o produto turístico golfe seja incluído nos estudos de turismo 
sobre o Norte de Portugal, nomeadamente, nos estudos de turismo em espaço rural, turismo 
cultural, turismo de negócios, entre outros, dada a importância que o golfe pode ter quer 
em termos de produto turístico complementar dos mesmos, quer em termos de qualificação 
da oferta turística do Norte de Portugal. 
 
Por outro lado, em termos de análise motivacional, sugere-se que o presente estudo seja 
alargado a todo o país, permitindo identificar as principais motivações dos golfistas que 
visitam as regiões do país e consequentemente, um maior conhecimento dos desejos e 
necessidades dos golfistas. A compreensão das motivações e das necessidades dos 
consumidores permite ajustar e qualificar a oferta, sendo também fundamental para o 
marketing do destino Portugal, das suas diversas regiões e do produto turístico golfe. 
 
A importância atribuída por todos os segmentos ao factor “Relaxamento”, abre uma outra 
janela de investigação sobre este tema, sendo interessante analisar de que forma se pode 
potenciar a ligação do golfe com outros produtos turísticos da região voltados para as áreas 
do lazer e do relaxamento. Convém lembrar que a esmagadora maioria dos golfistas são do 
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sexo masculino, mas que na maioria das vezes se fazem acompanhar pelas esposas, as 
quais são apelidadas de “viúvas do golfe”, dado que são “abandonadas” pelos maridos que 
se deslocam para os campos para jogar. Surge assim um importante segmento que importa 
analisar e seduzir através de uma oferta turística complementar ao golfe dirigida para este 
segmento. Em Espanha, a criação de campos de golfe em zonas termais, conjugando-se os 
campos de golfe com os SPA’s está a ter uma enorme sucesso, existindo no Norte de 
Portugal condições para que esta simbiose também resulte, qualificando-se e 
diversificando-se desta forma a oferta turística da região. Se a isto se juntarem outros 
produtos turísticos como por exemplo o turismo cultural ou o turismo em espaço rural, 
alargamos ainda mais a oferta e potenciamos o que de melhor a região tem para oferecer. 
 
Não se pode esperar que o golfe seja um produto turístico âncora da região, mas sim um 
produto complementar de qualificação e valorização da oferta turística do Norte de 
Portugal.   
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Inquérito à Procura 
 
1. Já tinha visitado o Norte de Portugal?   
a) Sim  Não  
b) Se sim:    1 Vez     2 Vezes         3 a 5 Vezes         6 ou Mais Vezes  
c) Em que meses?_________________________________________________________ 
d)  Quais foram os motivos principais das suas anteriores visitas?  
Férias      Congresso 
Negócios      Golfe 
Visita a familiares e amigos   Outros     Quais? __________________ 
 
2. Qual o principal motivo da sua actual viagem? 
Férias      Congresso 
Negócios      Golfe 
Visita a familiares e amigos   Outros     Quais? __________________ 
 
3. Está alojado fora da sua residência habitual? 
a) Sim  Não  
b) Se sim, qual o meio de alojamento utilizado?_________ Classificação: __ estrelas 
c) Localização do meio de alojamento? ____________________________________ 
 
4. Como viajou para o Norte de Portugal? 
Carro    Avião    Outro   Qual? _______________ 
 
5. Qual a data da sua chegada? ____ / ____ / ____  
 
6. Qual a data da sua partida? ____ / ____ / ____ 
 
7. Recomendaria o Norte de Portugal aos seus amigos e familiares? 
 
Não Pouco Provável Talvez Muito Provável De certeza 
     
 
8. Tenciona voltar ao Norte de Portugal? 
 
Não Pouco Provável Talvez Muito Provável De certeza 
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9. Indique, por favor, na 1ª coluna, qual importância que cada factor assumiu na sua escolha 
relativamente à sua viagem ao Norte de Portugal e na 2ª coluna o grau de satisfação nesses 
factores, de acordo com a sua actual experiência. 
 
 
1 – Nenhuma               2 – Pouca               3 – Alguma               4 – Bastante               5 – Muita    
 Importância  Satisfação 
 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
Conhecer pessoas com interesses similares 
           
Aprender coisas novas 
           
Aumentar o conhecimento pessoal 
           
Escapar à rotina 
           
Fazer coisas excitantes 
           
Desenvolver amizades 
           
Afastar o stress e a tensão 
           
Experimentar locais novos / diferentes 
           
Fugir das solicitações diárias 
           
Relaxar física e mentalmente 
           
Enriquecer intelectualmente 
           
Divertimento / entretenimento 
           
Fugir das multidões 
           
Ir a locais onde os amigos não foram 
           
Experimentar diferentes culturas 
           
Ser aventureiro 
           
Preço 
           
Beleza paisagística / atracções naturais 
           
Clima 
           
Património histórico-cultural 
           
Alojamento 
           
Acessibilidades  
           
Proximidade 
           
Gastronomia 
           
Praia 
           
Segurança 
           
Qualidade ambiental 
           
Vida Nocturna 
           
Higiene e limpeza 
           
Comércio 
           
Oferta de actividades desportivas 
           
Povo amigável / hospitaleiro 
           
 
10. Já tinha visitado os campos de golfe do Norte de Portugal? 
a) Sim  Não  
b) Se sim:    1 Vez     2 Vezes         3 a 5 Vezes          6 ou Mais Vezes 
 
c) Em que meses?_________________________________________________________ 
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11. Nº de voltas que jogou/pretende jogar, durante a sua estadia na região? 
__________________ 
12. Dias da semana em que joga? _________________ 13. Período do dia em que 
joga?_______ 
14. Onde obteve informação sobre os campos de golfe do Norte de Portugal? 
 Em brochuras       Internet 
 Através de familiares e amigos          Publicidade nos Mass Media 
 Conhecimento próprio      Feiras/Exposições do Sector 
 Outras    Quais? _________________________ 
 
15. Indique, por favor, na 1ª coluna, qual importância que cada factor assume na sua escolha 
relativamente aos campos de golfe do Norte de Portugal e na 2ª coluna o grau de satisfação 
desses factores, de acordo com experiência no campo em que jogou? 
 
1 – Nenhuma              2 – Pouca              3 – Alguma              4 – Bastante              5 – Muita    
 Importância  Satisfação 
 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
Manutenção            
Spiked-up greens            
Tee times            
Dificuldade do percurso            
Paisagem            
Clima            
Facilidades (buggies, trolleys,…)            
Preço            
Acessibilidades            
Proximidade            
 
16. Recomendaria os campos de golfe do Norte de Portugal aos seus amigos e familiares? 
 
Não Pouco Provável Talvez Muito Provável De certeza 
     
 
17. Tenciona voltar para jogar nos campos de golfe do Norte de Portugal? 
 
Não Pouco Provável Talvez Muito Provável De certeza 
     
 
 
18. País de residência habitual:______________ 19. Idade: ______ 20. Sexo: M    F       
 
21. Habilitações literárias: _________________  22. Profissão: ________________________ 
 
23. Nº de pessoas com quem viaja: __________  24. Nº de crianças no grupo: ____________ 
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Questionário à Procura Versão em Inglês 
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Enquiry Questionnaire 
 
1. Have you visited the North of Portugal before?   
a) Yes   No  
b) Once        Twice        3 to 5 Times       6 Times or more  
c) In which months? ______________________________________________________ 
d)  What were the main motives of your preview visits? 
 Holidays       Conference 
 Business       Golf 
 Visit relatives and friends    Other     Which? ________________ 
 
2. What is the main motivation of your present trip? 
 Holidays       Conference 
 Business       Golf 
 Visit relatives and friends    Other     Which? ________________ 
 
3. Are you out of your habitually residence? 
a) Yes   No  
b) What type of accommodation are you using? ____________ Classification: ___ stars 
c) Location of accommodation? ____________________________________________ 
 
4. How did you travel to the North of Portugal? 
 Car     Air     Other  Which? ____________ 
 
5. Arriving Date?  ____ / ____ / ____  
 
6. Departure Date? ____ / ____ / ____ 
 
7. Would you recommend the North of Portugal to your friends and relatives? 
 
No Low Probability Maybe Very Probable For sure 
     
 
8. Do you intend to visit the North of Portugal again? 
 
No Low Probability Maybe Very Probable For sure 
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9. Please indicate, in the 1st column, the importance each item has for the decision to choose 
North of Portugal as a travel destination and in the 2nd column characterize the degree of 
satisfaction concerning those items, according to your present experience in this region. 
 
 
1 – None                    2 – Low                    3 – Some                    4 – High                    5 – Very High  
 Degree of Importance  Degree of Satisfaction 
 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
Meeting people with similar interests 
           
Learning new things 
           
Increasing my knowledge 
           
Escaping from routine 
           
Doing exciting things 
           
Developing close friendships 
           
Relieving from stress and tension 
           
Experiencing new / different places 
           
Getting away from everyday demands 
           
Relaxing physically and mentally 
           
Enriching myself intellectually 
           
Having fun / being entertained 
           
Getting away from crowds 
           
Going to places my friends have not been 
           
Experiencing different cultures 
           
Being adventurous 
           
Price 
           
Beautiful scenery / natural attractions 
           
Climate 
           
Historical and cultural heritage 
           
Accommodation 
           
Access  
           
Proximity 
           
Gastronomy / cuisine 
           
Beaches  
           
Safety 
           
Environmental quality 
           
Nightlife 
           
Hygiene and cleanliness 
           
Shopping 
           
Supply of Sports 
           
Friendly people 
           
 
10. Have you visited golf courses in the North of Portugal before? 
a) Yes   No  
b) Once        Twice        3 to 5 Times       6 Times or more  
c) In which months? ______________________________________________________ 
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11. Nº of rounds played/intend to play during your stay in the region? ___________________ 
12. Days weak in which you play? ___________ 13.What time of the day do you play?_____ 
14. Where did you obtain information about golf courses in the North of Portugal? 
 In brochures       Internet 
 Through relatives and friends     Mass media publicity 
 Self-knowledge      Sector expositions/fairs 
 Other    Which? _________________________ 
 
15. Please indicate, in the 1st column, the importance each item has in your decision to 
choose the golf courses in North of Portugal and in the 2nd column characterize the degree of 
satisfaction concerning those items, according to your present experience on this golf course.  
 
1 – None                 2 – Low                 3 – Some                  4 – High                  5 – Very High 
 Degree of Importance  Degree of Satisfaction 
 1 2 3 4 5  1 2 3 4 5 
Upkeep            
Spiked-up greens            
Tee times            
Course Difficulty            
Landscape            
Climate            
Facilities (buggies, trolleys,…)            
Price            
Accessibility            
Proximity            
 
15. Would you recommend the golf courses in North of Portugal to your friends and relatives? 
 
No Low Probability Maybe Very Probable For sure 
     
 
16. Do you intend to visit the North of Portugal golf courses again? 
 
No Low Probability Maybe Very Probable For sure 
     
 
 
17. Country of permanent residence:___________ 18. Age: ___   19. Gender:  M     F      
 
20. Academic qualification: _________________  21. Occupation: _____________________ 
 
22. Nº of people in travel group: _____________  23. Nº of children in travel group: _______ 
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ANEXO C  
Quadros de Apoio 
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Quadro 37 – Teste da Normalidade dos Factores 
  Kolmogorov-Smirnov(a) 
 Segmento Estatística Graus Liberdade Significância 
Aventura Portugueses Norte 0,104 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,086 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,073 61 0,200(*) 
Características 
Locais 
Portugueses Norte 0,102 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,095 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,105 61 0,086 
Relaxamento Portugueses Norte 0,161 29 0,052 
 Portugueses fora Norte 0,122 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,075 61 0,200 
Espaço Físico Portugueses Norte 0,109 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,137 32 0,104 
 Estrangeiros 0,081 61 0,200(*) 
Sociabilidades Portugueses Norte 0,081 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,103 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,062 61 0,200(*) 
Facilidades 
dos Campos 
Portugueses Norte 0,114 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,086 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,108 61 0,075 
Características 
dos Campos 
Portugueses Norte 0,082 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,093 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,111 61 0,058 
Logística 
Externa 
Portugueses Norte 0,098 29 0,200(*) 
 Portugueses fora Norte 0,120 32 0,200(*) 
 Estrangeiros 0,105 61 0,088 
 
 
Quadro 38 – Teste da Homogeneidade de Variâncias de Levene 
  
Estatística 
Levene 
GL Entre 
Grupos 
GL Dentro 
de Grupos Sig. 
Aventura 2,658 2 122 0,074 
Características Locais 1,674 2 122 0,192 
Relaxamento 2,679 2 122 0,073 
Espaço Físico 2,028 2 122 0,136 
Sociabilidades 1,181 2 122 0,310 
Facilidades dos Campos 0,613 2 122 0,543 
Características dos Campos 1,918 2 122 0,151 
Logística Externa 0,469 2 122 0,627 
 
 
